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1. INTRODUCAO 
Atraves desta pesquisa, sera demonstrado o objetivo principal do projeto, que 
e o de abrir uma fabrica de chocolates na cidade de Sao Bento do Sui/SC, 
oferecendo alguns produtos ja anteriormente fabricados pela antiga Fabrica Buschle, 
e outros finos e diferenciados, assim, participando de novos mercados e 
conseqOentemente expandindo para urn melhor crescimento da empresa, cidade e 
estado. 
Tern como objetivo, buscar fundamentos te6ricos sobre o empreendedorismo, 
apresentando assim, formas de a empresa se beneficiar diante da crise economica 
com a implantagao da fabrica de chocolates na cidade de Sao Bento do Sui/SC, 
buscando assim, informag6es para a abertura da fabrica, atraves da analise de 
mercado; buscar informag6es de custos e efetuar a analise da viabilidade. 
0 tema e considerado importante por que, 0 produto que sera fabricado -
Chocolates - tern grande relevancia, ja que e alto seu consumo, de diversas formas. 
A empresa tera a chance de aparecer e crescer no mundo globalizado deixando sua 
marca registrada atraves da qualidade no que ira fazer, chocolates de diversos tipos, 
para diversos gostos e "bolsos". 
A pesquisa foi desenvolvida tendo como base as seguintes hip6teses: a) 
Refazer produtos da antiga Fabrica Buschle; b) Desenvolver novas formulas de 
chocolates finos; c) Evidenciar a qualidade e tradigao dos chocolates da regiao de 
Sao Bento do Sui; e) Elevar o numero de empregos da cidade de Sao Bento do 
Sui/SC. 
0 trabalho foi dividido em capftulos, sendo que: o primeiro trata da 
fundamentagao te6rica, iniciando com o empreendedorismo, pessoas 
empreendedoras, urn estudo de mercado para se avaliar o local e saber quais 
segmentos se quer atingir, para isso, a segmentagao de mercado. 
0 segundo capitulo tratara o assunto Chocolate. Sua hist6ria, tipos, como ele 
e utilizado na saude, estetica. 0 mercado de chocolate, e a exportagao do produto, 
alem, claro, das estrategias de marketing. 
No terceiro capitulo, sera tratado sobre plano de neg6cios , onde se 
conhecera melhor o projeto e assim, prever com mais seguranga todas as 
variaveis fundamentais para o alcance dos objetivos. Mostrando junto, os 
resultados e analise dos dados coletados para este neg6cio. 
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Nas considera~oes finais apresentam-se breves sinteses de cada capitulo e 
se demonstra se as hip6teses basicas da pesquisa foram ou nao confirmadas. 
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA 
Neste capftulo serao descritas as segoes referentes ao empreendedorismo, 
como estas pessoas agem, os tipos de empresas existentes no Brasil, a motivagao 
no processo empreendedor, a competitividade, a estrategia competitiva e o 
desenvolvimento economico e crescimento com o treinamento. 
2.1 Empreendedorismo 
Por volta dos seculos XVII e XVIII na economia francesa, surgiu o termo 
"empreendedor", o que para eles, significa aquele que se compromete com urn 
trabalho ou uma atividade especffica e significante, vindo para identificar aqueles 
tfpicos indivfduos mais ousados que estimulavam o progresso economico atraves de 
melhores formas de se fazer coisas diversas. A pessoa responsavel a dar essa 
expressao de significado foi o economista frances Jean Baptiste Day, onde emprega 
no sentido, "0 empreendedor move recursos economicos de uma area de baixa para 
uma area de maior produtividade e grande retorno". (OLIVEIRA, 2006, p. 41) 
No empreendedorismo existem diversos objetivos que podem ser focados, 
dependendo de qual se quer abordar. 
A ideia de oportunidade surgiu para centralizar muitas das definigoes atuais 
sobre o empreendedorismo. 
No Brasil, o empreendedorismo comegou a ganhar forga com a abertura de 
mercado que ajudou a controlar os pregos trazendo problemas para alguns setores 
que nao conseguiam competir com os importados, precisando se modernizar para 
poder competir e, entao, crescer. Surgiram, assim, novos empregos para a 
populagao e investidores de outros pafses voltaram a aplicar seu dinheiro no Brasil e 
as exportagoes aumentaram. 
Para Dornelas (apud SCHUMPETER, 1949, p. 73), uma das definigoes mais 
antigas de empreendedor e "aquele que destr6i a ordem economica existente pela 
introdugao de novos produtos e servigos, pela criagao de novas formas de 
organizagao ou pela exploragao de novos recursos e materiais". Segundo o site 
Empreendedorismo: natureza e desenvolvimento (2008), hoje em dia, uma das 
definigoes mais aceitas foi dada por Robert Hirsch (2008). Segundo ele, 
empreendedorismo: 
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e o processo de criar algo diferente e com valor, dedicando tempo e 
o esforc;o necessaries, assumindo os riscos financeiros, psicol6gicos 
e sociais correspondentes e recebendo as conseqOentes 
recompensas da satisfac;ao economica e pessoal. (HIRSCH, 2008, p. 
1) 
Ano a ano, as micros e pequenas empresas ganham mais espac;o e 
importancia na economia. Hoje, de cada 100 empresas brasileiras, 95 sao micro ou 
pequenas empresas. 0 espac;o para crescimento de cada uma dessas empresas, 
micro ou pequenas e ainda maior. 
0 Brasil se encontra animado mesmo mantendo a 59 colocac;ao no numero 
de empreendedores - dentro de urn ranking de 42 pafses, conforme GEM (Global 
Entrepreneurship Monitor, 2008), instituto que mede as taxas de empreendedorismo 
mundial. As empresas que tern se mantido no mercado tern crescido de 7 ,6%, em 
2003, para 12,09%, no ano passado, para urn total de 14,2 milhoes de 
empreendimentos (DATI, 2007). 
Esse ineditismo sugere urn ambiente mais propicio ao neg6cio 
proprio, atribuido sobretudo a estabilidade economica. Se realmente 
se confirmar essa tendencia, podemos somar a Lei Geral das Micro e 
Pequenas Empresas como outro fator para consolidar urn clima 
favoravel ao surgimento e manutenc;ao de novas empresas, afirmou 
o presidents do Sebrae (Servic;o de Ap6io a Micro e Pequena 
Empresa) nacional, Paulo Okamoto. (2009, p. 1) 
Assim funciona o empreendedorismo, com ideias e inovac;oes de pessoas 
dispostas a inovar e ter sua independencia financeira, e eo que sera visto a seguir, 
como funciona, como sao estas pessoas empreendedoras. 
2.2 Pessoas empreendedoras 
As transformac;oes passaram a existir por que as pessoas comec;aram a sentir 
que precisavam fazer mudanc;as para a melhoria na qualidade de vida. Assim, 
comec;aram a inovar, pesquisar e melhorar o que ja havia sendo usado atraves de 
pessoas ou equipes. Pessoas inovadoras, que se dedicam as atividades de 
organizac;ao, administrac;ao, execuc;ao gerando entao urn novo metodo de inovar 
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com o seu proprio conhecimento. 
0 sucesso tanto na vida profissional quanta nos neg6cios depende 
principalmente de nossos pr6prios comportamentos e atitudes, e nao tanto do 
conhecimento tecnico de gestao como se imaginava ate pouco tempo atras. 0 futuro 
e promissor cabendo a cada urn de n6s conquistar o seu espaco e fazer dele uma 
realidade. 
Algumas pessoas parecem que ja nascem empreendedoras, ou melhor, com 
urn perfil empreendedor, e o que mostra no site Wikipedia (2009), "No Brasil, 
apenas 14% dos empreendedores tern formacao superior e 30% sequer conclufram 
o ensino fundamental, enquanto que nos pafses desenvolvidos, 58% dos 
empreendedores possuem formacao superior." 
Hirsch (2008) descreve as habilidades requeridas de urn empreendedor 
que podem ser classificadas em 3 areas: 
a.) Tecnicas: envolve saber escrever, ouvir as pessoas e capta 
informac;:6es, ser organizado, saber liderar e trabalhar em equipe. 
~) Gerenciais: incluem as areas envolvidas na criac;:ao e 
gerenciamento da empresa (marketing, administrac;:ao, financ;:as, 
operacional, produc;:ao, tomada de decisao, planejamento e 
controle). 
x> Caracterfsticas pessoais: ser disciplinado, assumir riscos, ser 
inovador, ter ousadia, persistente, visionario, ter iniciativa, 
coragem, humildade e principalmente ter paixao pelo que faz. 
lsso demonstra que, "quanta mais alto foro nfvel de escolaridade de urn pals, 
maior sera a proporcao de empreendedorismo por oportunidade." (HIRSCH, 2008, p. 
1) 
Segundo Datt (2007, p. 1), 
o numero de brasileiros que esta trocando o trabalho como 
funcionario em uma empresa ou mesmo driblando o desemprego 
com a montagem de urn neg6cio proprio esta crescendo. Melhor do 
que isso, aqueles que optaram pelo empreendedorismo tern 
conseguido permanecer no mercado de forma mais sustentada. 
No entanto, o pafs sobe algumas posic;:6es quando a avaliac;:ao e feita 
a partir do motivo que leva as pessoas a abrir urn neg6cio: 
necessidade e nao por oportunidade. A dificuldade em encontrar 
trabalho e a motivac;:ao de 55,4% dos empreendedores, o que da ao 
Brasil a maior taxa de atividade por necessidade (7,5%) dos 37 
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pafses pesquisados, conforms GEM (Global Entrepreneurship 
Monitor). 
Entao, af e que esta o perigo, pois muitas destas pessoas, abrem urn neg6cio, 
colocam todas as suas economias dentro deste neg6cio, independentemente se 
emprestaram do banco, de amigos, de familiares ou se e uma poupanga de uma 
vida inteira- "FGTS", mas sem urn planejamento adequado sabre o que se pretende 
abrir, acabam por nao perdurarem por muito tempo no mercado concorrente, vindo a 
falecer - fechar seu neg6cio, normalmente deixando muitas dfvidas e vendo seu 
sonho "ir por ralo abaixo" (DATT, 2007). 
Conforme o Portal Empreendedor (2007), para o indiana Sujit Chowdhury, 
descrito como urn especialista com esperanga no potencial brasileiro: 
0 Brasil e urn pafs de empreendedores. Mas nao e o melhor Iugar do 
mundo para se empreender. Se os brasileiros encontrassem em sua 
terra as mesmas condi~oes apresentadas em pafses como Estados 
Unidos, Canada e lnglaterra e provavel que o pafs se tornasse 
campeao nessa area. Falta uma educa~ao favoravel, que ofere~a as 
habilidades necessarias para se abrir e sustentar urn neg6cio falta 
uma polftica tributaria justa, urn sistema agil e que forne~a as 
ferramentas para que as empresas obtenham sustentabilidade. 
Todo empreendedor ao abrir uma empresa, precisa verificar seu 
enquadramento legal, fiscal, de acordo com cada tipo de empresa e regime 
tributario. 
2.2. 1 Origem e conceito de motiva9ao 
Conforme Bergamini (1997), antes da Revolugao Industrial, as punigoes eram 
a forma de motivagao utilizada, criando urn ambiente cheio de medos. Ap6s esse 
perfodo, com a chegada da Revolugao Industrial, o aumento da efici€mcia nos 
processes industriais foi se tornando cada vez mais necessaria. Em vista disso, a 
dificuldade de se encontrar mao-de-obra qualificada, onde entao, surgiu a 
necessidade do treinamento. 
Esse processo tornou-se cada vez mais rotineiro, e, ao inves da punigao, 
acreditava-se que o trabalhador escolheria seu trabalho nao pelo cargo, mas sim 
pelo salario oferecido- a maior fonte de motivagao ate entao. 
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Ducker citado por Bergamini (1997, p.21 ), 
ressalta o carater perverse desse tipo de tratamento quando analisa 
que os incentives economicos vao se tornando direitos, em vez de 
recompensa. Para ele, o resultado da crescente demanda por 
recompensas materiais esta rapidamente destituindo a utilidade 
destas como incentive e como instrumento administrative. 
Ja Mayo, citado em Bergamini (1997, p.21) defendeu outra filosofia. Ele 
percebeu a importancia de se considerar a pessoa, mostrar sua utilidade e 
importancia pessoal no trabalho. Diz ele que "a estrategia administrativa deveria 
promover o reconhecimento de valor de cada pessoa, alem de buscar, de forma 
muito especial, a satisfa9ao das suas necessidades sociais". 
Duas formas distintas de motivar, onde o reconhecimento se manifesta, seja 
pelo salario ou pel a propria "pessoa". 
Com o passar do tempo, o papel dos supervisores passou a ser mostrar 
preocupa9ao e compreensao com os problemas e necessidades de seus 
subordinados, valorizando a comunica9ao em equipe, dando oportunidade do 
subordinado conhecer tudo o que diz respeito a empresa assim como opinar quando 
houver necessidade. 
"Supervisionar sem coagir significa criar urn ambiente onde se conversa e, 
principalmente, se ouve. Mais do que qualquer outra coisa, isso faz com que os 
empregados sintam que tern algum poder". Glasser citado por Bergamini (1997, 
p.32). 
A individualidade de cada urn leva as pessoas a buscarem diferentes formas 
de motiva9ao, como tambem mostra as habilidades e talentos de cada indivfduo. 
Segundo Bergamini (1997, p. 23) 
passa-se a perceber que cada urn ja tras, de alguma forma, dentro 
de si, suas pr6prias motivac;(6es. Aquila que mais interessa, entao, e 
encontrar e adotar recursos organizacionais capazes de nao sufocar 
as forc;(aS motivacionais inerentes as pr6prias pessoas. 0 importante, 
entao, e agir de tal forma que as pessoas nao percam a sua sinergia 
motivacional. 
Percebe-se entao, que a motiva9ao do ser humano para a execu9ao de urn 
trabalho depende do significado que cada urn atribui a essa atividade, e do quanta 
essas pessoas estao envolvidas por ele. 
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2. 2. 2 Motivagao como processo empreendedor 
Para Dornelas (2001), numa epoca em que o empreendedorismo e urn 
imperative, existe muito mais do que visao de futuro e talento individual, existem 
analises, planejamento estrategico-operacional e capacidade de implementac;ao, 
que sao elementos essenciais para o sucesso de empreendimentos inovadores, ou 
seja, caracteristicas e motivac;oes pessoais de empreendedores e questoes pn3ticas 
e gerenciais bern sucedidas. 
"0 empreendedor e aquele que destr6i a ordem economica existente pela 
introdugao de novas produtos e servigos, pela criagao de novas formas de 
organizac;ao ou pela explorac;ao de novas recursos materiais". SCHUMPETER, 
citado por DORNELAS (2001, p.37). 
0 empreendedor, entao, e aquele que detecta uma oportunidade e cria urn 
neg6cio com talento, direc;ao, dedicac;ao e muito trabalho. 
Ate alguns anos, acreditava-se que a pessoa nascia com urn diferencial 
predestinado ao sucesso nos neg6cios. Hoje, acredita-se cada vez mais que o 
processo empreendedor pode ser ensinado e entendido por qualquer pessoa e que 
o sucesso decorre do perfil do empreendedor, de como ele administra as 
dificuldades do dia-a-dia do seu empreendimento. 
Sabemos que existem alguns fatores que influenciam o processo empreendedor. 
Sao eles: 
a) fatores pessoais: realizac;ao pessoal, assumir riscos, educac;ao, 
experiencia, valores pessoais, idade; 
b) fatores sociol6gicos: equipe, influencia dos pais, familia, modelo (pessoa) 
de sucesso; 
c) fatores organizacionais: equipe, estrategia, estrutura, cultura, produtos; 
d) ambiente: oportunidade, criatividade, recursos, competigao. 
Segundo Dornelas (2001 ), o desenvolvimento economico depende de quatro 
fatores que devem ser analisados para atender o processo empreendedor. 
A Figura 1 nos mostra os quatro fatores criticos que devem ser usados para 
alcanc;ar o desenvolvimento economico. 
1.TALENTO- pessoas 
2. TECNOLOGIA- ideias 
3. CAPITAL- recursos 
4.KNOW-HOW- conhecimento 
FIGURA 1- FATORES CRJTICOS 
Fonte: DORNELAS (2001, p. 41) 
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NEGOCIO DE SUCESSO 
0 talento empreendedor resulta de muito esforgo, percepgao e dedicagao das 
pessoas. Somado a tecnologia, tem-se condigoes de crescer e desenvolver novas 
neg6cios. 0 capital e o combustfvel para que essa acontecimento seja possfvel e 
saia do papel. 0 conhecimento, e o componente que engloba em urn mesmo 
ambiente, o talento, a tecnologia, o capital, que fazem a empresa crescer. 
Feitas essas consideragoes, podem6s entender as fases do processo 
empreendedor. 
1. ldentificar e avaliar a oportunidade; 
2. Desenvolver o plano de neg6cio; 
3. Determinar e captar os recursos necessaries; 
4. Gerenciar a empresa criada. 
0 estilo de gestao do empreendedor na pratica, deve reconhecer 
suas limitac;oes e saber, antes de qualquer coisa, recrutar uma 
excelente equipe de profissionais para ajuda-lo a gerenciar a 
empresa, implementando ac;oes que visem a minimizar os 
problemas, e identificando 0 que e prioridade e 0 que e crftica para 0 
sucesso do empreendimento. (DORNELAS, 2001, p.44). 
0 empreendedorismo tern influencia positiva no desenvolvimento economico. 
As pessoas arriscam mais, tern uma visao de futuro e fazem acontecer. 
Os programas de treinamento sao de extrema utilidade, onde desenvolve-se 
habilidades empreendedoras nas pessoas que muitas vezes possuem essas 
caracterfsticas, mas a desconhecem. 
17 
2.3 Tipos de empresas existentes 
A lista de empresas que se pode criar, fazer, existir e muito, isso s6 aqui no 
Brasil. Segundo Tizio (2008), de maneira geral existem 5 principais tipos de 
sociedades, que sao: 
Anonima: Gonstitufda par pessoas ffsicas e/ou jurfdicas, podendo ter 
seu capital social aberto a investimentos de terceiros ou nao. Este 
tipo de sociedade normalmente e aconselhado para sociedade que 
possua acima de 10 s6cios ou pretende capitar capital de terceiros; 
Associa~oes: Nao possuem finalidade lucrativa, sao constitufdas 
para auxiliar urn seguimento que necessita de cuidados especfficos 
(exemplo: associa~ao de enfermeiros, os enfermeiros se unem para 
lutar par, melhorias em seu ramo e divulgar melhor a fun~ao que 
exercem junto a sociedade) 
Empresario: Nao e uma sociedade, mas, e aconselhada para casas 
em que a pessoa exer~a uma atividade de cunho pessoal, ou ela e, e 
sempre sera a (mica responsavel pelo empreendimento, pais este 
tipo de empresa nao pode ser transferido ou vendido 
Empresaria Limitada: Sao as empresas de comercio, industria, 
presta~ao de servi~os, etc ... , que exer~am atividade 
economicamente organizada. (veja quadro comparative abaixo) 
Simples Limitada: Sao as sociedades de profissionais, tambem 
poderiam ser as sociades de comercio, industria, presta~ao de 
servi~os, etc ... , que nao exer~am atividade economicamente 
organizada. (veja quadro comparative abaixo), porem nao e muito 
usada para estas outras atividades. (Obs.: Este tipo de sociedade 
nao tern rela~ao como porte da empresa ou op~ao pelo Simples). 
Para legalizar qualquer tipo de neg6cio, devera ser necessaria identificar o 
tipo de cada empresa com as formas jurfdicas mais comuns na constituigao de uma 
Micro ou Pequena Empresa. 
Assim como os seres humanos, as empresas compostas por estes tambem 
nao sao iguais. Pessoas individualistas, com born poder de delegagao e dinheiro 
proprio ou emprestado optam por ser empresarios individuais sem terem s6cios ou 
as vezes preferem nao ter uma empresa registrada optando por serem autonomos. 
Sao varios os tipos de empresas existentes hoje no Brasil. As empresas mais 
comuns e faceis de registrar e de encontrar sao: 
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a) Empresario (Individual); 
b) Sociedade Simples Pura, Simples Limitada e Empresaria Limitada; 
c) Autonomo. 
0 empresario e visto como o indivfduo que estabelece seu proprio neg6cio, 
assumindo os riscos, e tendo como objetivo a obten9ao de Iueras. Ja a sociedade e 
formada por duas ou mais pessoas contribuintes para o exercfcio da atividade 
economica, e urn autonomo e qualquer empresa que nao e qualificada como 
empresa parceira na concep9ao de empresario ou como empresa associada. 
A inscri9ao de uma sociedade empresaria e obrigat6ria e deve ser feita no 
Registro Publico de Empresas Mercantis (Junta Comercial) antes do infcio da 
atividade (art. 967/983 do Novo C6digo Civil). 
A responsabilidad~ de cada urn ou dos s6cios, tambem de cada urn 
individualmente e total, respondendo pelas obriga96es sociais, conforme previsao no 
Contrato Social. 
2.4 Competitividade e padroes de concorrencia 
Para a industria sobreviver num processo de globaliza9ao e de concorrencia 
acirrada, ela precisa usar de mecanismos para se tornar competitiva. Empresas 
competitivas aumentam a renda, a qualidade e o volume de emprego, sendo 
importantes para 0 desenvolvimento das demais atividades economicas. 
Ferraz et a/ (1997, p. 3) define a competitividade como "a capacidade da 
empresa formular e implementar estrategias concorrenciais, que lhe permitam 
ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma posi9ao sustentavel no mercado." 
Dessa forma, a competitividade e vista de duas maneiras: como desempenho, 
onde a competitividade e uma variavel que sintetiza pre9o e nao-pre9o, incluindo 
qualidade de produtos, habilidade de servir ao mercado e a capacidade de 
diferencia9ao, e como eficiencia, onde reflete o grau de capacidade das empresas, 
traduzidos em tecnicas utilizadas para converter insumos e produtos com mais 
rendimento. 
0 desempenho no mercado e a eficiencia produtiva decorrem da capacita9ao 
acumulada pelas empresas, que por sua vez, reflete as estrategias competitivas 
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adotadas em fungao de suas percepgoes quanta ao processo concorrencial e as 
meio ambiente economico onde estao inseridas. (FERRAZ eta/, 1997, p.3). 
Para Souza (2000) a empresa, para aumentar sua competitividade precisa 
reinventar a relagao com seus clientes, onde se encontra o epicentro das mudangas 
na nova economia. 
Para ele e preciso avangar do paradigma das teorias sabre competitividade 
para uma teoria da clientividade. "A clientividade trata-se da arte de surpreender os 
clientes, encantando-os com produtos e servigos fundamentalmente novas e 
diferenciados. Nao se trata de atender ou de simplesmente superar as expectativas 
deles." (SOUZA, 2000, p.125) 
2.4.1 Fatores determinantes da competitividade 
Os fatores determinantes da competitividade nos fazem entender melhor 
porque certas empresas desenvolvem vantagens competitivas e outras nao. 
Segundo Ferraz eta/ (1997), existem urn conjunto de fatores determinantes 
da competitividade, que sao relacionados a estrutura da industria, do mercado e ao 
sistema produtivo como urn todo. Sao eles, os empresariais (internos a empresa), os 
estruturais (referentes a industria), e os sistemicos (externalidades). 
2.4.2 Fatores Empresariais 
Os fatores empresariais sao aqueles sabre os quais a empresa detem poder 
de decisao e podem ser modificados atraves de condutas e estrategias aderentes ao 
padrao de concorrencia as empresa. 
Para Souza (2000, p.127) "a chave para a competitividade nao reside apenas 
nas polfticas macroeconomicas de urn pals, mas principalmente nas agoes 
microeconomicas das empresas." 
A tarefa da gestao empresarial competitiva e, investir na capacitagao e que 
ela assegure o desempenho da empresa. Num novo modelo de empresa, percebe-
se a diminuigao de nfveis hierarquicos envolvidos em processos decis6rios, 
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delegando maiores poderes ao interior das cadeias de comando; o aumento de 
fluxos de informagoes e o crescimento das interagoes, envolvendo mercadorias, 
clientes e fornecedores. 
Para Ferraz eta/ (1997, p.15), 
a competitividade das empresas depende da sua habilidade de 
aproximar-se de fornecedores e clientes, em termo de 
desenvolvimento conjunto de produtos, troca de informayao 
tecnol6gica, fluxes de entrega que minimizam estoques, garantia 
assegurada de qualidade e estabilidade nos cantatas. 
a) Capacidade produtiva: 
A capacidade produtiva resume-se basicamente em qualidade de produto, 
flexibilidade, rapidez de entrega e racionalizagao dos custos de produgao, fatores 
estes que tornam-se indispensaveis para uma empresa competitiva. 
Os ganhos com qualidade e eficiencia sao vistas a Iongo prazo, por isso ha 
necessidade de inovagoes e melhoramentos continuos adaptados a rotina da 
empresa. 
b) Capacidade inovativa: 
Quando uma empresa busca a competitividade, deve-se adotar algumas 
estrategias como introdugao de novas produtos, tecnologia, pregos, onde a 
importancia dessa inovagao e indiscutfvel, e 0 resultado economico depende desse 
progresso tecnico. 
Os departamentos de desenvolvimento de produtos das empresas crescem, 
vista a sua importancia, e para isso, pessoas sao capacitadas, pesquisas sao 
realizadas, por ser uma atividade com auto grau de incerteza. 
c) recursos humanos: 
0 capital humano da empresa tornou-se tambem de suma importancia para a 
qualidade dos produtos e metodos de fabricagao. 
As empresas adotaram algumas tecnicas como estabilidade, participagao nos 
processos decis6rios e compartilhamento dos ganhos do aumento da eficiencia para 
motivar os trabalhadores a participar de desafios competitivos. Na busca da 
eficiencia, as empresas investem continuamente em treinamento, havendo a 
necessidade de conhecimento de todo o processo produtivo, onde e valorizada a 
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capacidade criativa na resolucao de problemas. 
2.4.3 Fatores Estruturais 
Para Ferraz eta/ (1997), os fatores estruturais sao aqueles que se referem a 
capacidade de intervencao da empresa e limitada pelo padrao de concorrencia 
dominante de cada industria. As tendencias, a diferenciagao, a exigencia dos 
consumidores, em que a industria busque capacitacao para atender as 
necessidades de seus consumidores. 
a) Mercado. 
Os mercados dinamicos estao sempre renovando equipamentos e metodos 
de produgao, propiciando o crescimento sustentado da produtividade industrial, o 
que o torna urn grande indutor da competitividade. 
0 crescimento quantitativa do mercado nao e suficiente para assegurar a 
competitividade, uma vez que, o crescimento qualitative pressiona as empresas a 
adotarem estrategias competitivas de capacitacao e melhorias da eficiencia para 
atender as exigencias dos consumidores desenvolvendo produtos adaptados as 
suas necessidades. 
Segundo Ferraz eta/ (1997, p.20), 
o segredo do sucesso competitivo esta na capacidade de promover a 
convergencia entre mercado domestico e internacional. Empresas 
que adotam estrategias para mercado interno e externo muito 
diferenciadas encontram maiores dificuldades para progredir. 
b) Configuracao da industria. 
Se, o lado da demanda, fornece urn quadro incomplete de como fatores 
estruturais influenciam a competitividade, o lado da oferta presencia o esforco de 
adaptagao das empresas ao novo cenario competitivo internacional. 
Essas mudancas nos padroes de concorrencia de novas fontes de 
competitividade, segundo Ferraz eta/ (1997), levaram as industrias a movimentos 
diferenciados de ajustes das configuragoes industriais. 
Nos setores de elevada intensidade de capital, as empresas optaram por 
promover o enobrecimento de seus produtos atraves da agregagao de valor, 
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voltando-se para o desenvolvimento de maior conteudo tecnol6gico. Nos setores de 
menor intensidade de capital, as empresas adotam a disponibilizagao de recursos 
produtivos necessaries para a operagao em condigoes competitivas, assumindo uma 
multiplicidade de formas institucionais, onde empresas isoladas nao tem acesso. E o 
caso de pequenas e medias empresas que buscam seus resultados por meio de 
p61os regionais de produgao. 
A formagao de parcerias que envolvem produtores, fornecedores, clientes e 
entidades tecnol6gicas, criam condigoes estruturais para o incremento da 
competitividade de todos os elos da cadeia produtiva, tornando-se trago importante 
na configuragao da industria. 
c) Regime de incentive e regulagao da concorrencia. 
A competitividade mostra tambem uma dependencia pelas caracteristicas 
comportamentais da empresa, e o fortalecimento dessa competitividade pode ser 
alcangado atraves do regime de incentives e regulagao. 
Para Ferraz eta/ (1997), os incentives aumentam a capacidade de resposta 
das empresas diante dos desafios e as regulagoes condicionam condutas em 
diregoes socialmente desejaveis, exercendo grande influencia na determinagao da 
competitividade de diversos ramos industriais, por apresentar impactos setoriais 
diferenciados. 
Algumas expenencias internacionais mostram que, em alguns setores sao 
constituidos regimes de incentive e regulagao especiais dando suporte a capacidade 
de concorrencia das empresas. Esse suporte e dado principalmente para as 
industrias nascentes, os setores fragilizados diante da concorrencia internacional e 
para as industrias em declinio. 
2.4.4 Fatores Sistemicos 
Os fatores sistemicos sao aqueles em que a empresa detem escassa ou 
nenhuma possibilidade de intervir. Os determinantes sistemicos tem poder de 
influencia direta ou indiretamente na competitividade das empresas. Do lado da 
oferta, atraves dos custos, qualidade, incorporagao, inovagoes de processes e 
produtos; do lado da procura, atraves do desempenho competitive de suas 
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estfmulos. 
Segundo Ferraz et al (1997, pag. 36) seus determinantes sao: 
a) macroeconomicos: relacionados ao regime cambial, polfticas de 
regula<;ao macroeconomicas, resultados da estabilidade da taxa de 
infla<;ao e crescimento do produto interne, e a caracterfstica do 
sistema de credito da economia. Ex: carga tributaria, juros, polftica 
salarial. 
b) polftico-institucionais: incluem urn conjunto de institui<;6es polfticas 
e praticas, onde o Estado tern voz ativa no setor industrial. Ex: 
polftica tributaria, tarifaria. 
c) legais-regulat6rios: se por urn lado, os instrumentos regulat6rios 
afetam a cria<;ao e o fortalecimento do ambiente competitive, por 
outro, sao a defesa da concorrencia e do consumidor, do meio 
ambiente, do regime de prote<;ao a propriedade intelectual e do 
controle de capital estrangeiro. 
d) infra-estruturais: referem-se a qualidade e custos de energia, 
transports, telecomunica<;ao, insumos basicos e servi<;os 
tecnol6gicos. 
e) sociais: as condi<;6es sociais em uma economia tern influencia 
atraves da educa<;ao, qualifica<;ao de mao-de-obra, padrao de vida 
dos consumidores. 
f) internacionais: sao as tendencias do comercio mundial, 
investimentos de riscos e de tecnologia, acordos internacionais. 
2.5 Estrategias Competitivas 
T oda empresa competitiva precisa usar de estrategias para manter a 
lideran9a no mercado, a escolha dessa estrategia segundo Tavares (2000), deve 
corresponder a solu9ao da alternativa que melhor combine tempo, risco, habilidades 
e recursos. 
0 conceito de estrategia competitiva e segundo Andrews (1997) citado em 
Tavares (2000, p. 326) 
a orienta<;ao dos principais objetivos, prop6sitos ou metas e as 
polfticas ou pianos essenciais para conseguir as ditas metas 
estabelecidas de tal maneira que definam em que classe de neg6cios 
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a empresa esta ou quer estar e que classe de empresa e ou quer 
ser. 
Essas estrategias sao de fundamental importancia segundo Porter (1989), 
uma vez que a concorrencia esta no centro do sucesso ou do fracasso de uma 
empresa, impondo a ela, adequar-se as atividades que podem contribuir para 
melhorar seu desempenho, ou seja, criar estrategias competitivas buscando uma 
posic;ao favoravel, lucrativa e sustentavel contra as cinco forcas competitivas que 
determinam a concorrencia na industria e sua rentabilidade. 
Sao elas, segundo Porter (1989): 
a) ameac;a de entrada - novas entrantes trazem novas capacidades, desejo 
de ganhar participagao no mercado, e a severidade dessa entrada depende de 
barreiras tipo, economias de escala, diferenciac;ao do produto, 
necessidade de capital, desvantagem de custos, acesso a canais de distribuic;ao e 
polftica governamental juntamente com a reagao dos concorrentes. 
b) poder de negociac;ao dos compradores - os compradores competem com a 
industria forgando os pregos para baixo. Ele se torna poderoso a medida que for 
concentrado ou fizer compras em grandes volumes; os produtos de compra do setor 
forem padronizados; quando ele enfrenta poucos custos de mudanga; quando 
consegue Iueras baixos; quando o comprador tern total informagao. 
c) poder de negociagao dos fornecedores - os fornecedores exercem poder 
de negociagao ameagando elevar os pregos e reduzir qualidade dos bens e servic;os 
fornecidos, e se torna poderoso a medida que for dominado por poucas empresas e 
mais concentrado do que o setor para qual fornece; quando seu produto for 
diferenciado; quando nao for obrigado a competir com outros produtos para venda 
no setor; quando o setor nao representar clientela importante para o grupo 
fornecedor e quando impuser uma ameac;a razoavel de integrar ainda mais as 
atividades de seu segmento de neg6cio. 
d) ameaga de produtos substitutes- estabelecer urn teto para os pregos que 
possa substituir produtos limitam o potencial de urn setor, assim como o custo para 
mudangas e ate mesmo a propensao do comprador a substituir. 
e) rivalidade entre concorrentes existentes- a intensidade da rivalidade 
·influencia os pregos, assim como a diferenciagao do produto, o crescimento da 
industria e os custos da concorrencia. 
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0 ambiente competitive para Tavares (2000) e o foco da formulagao de 
estrategias, e onde se descobre como superar concorrentes se adaptando as 
mudangas para atrair, ganhar e manter consumidores e seu sucesso depende em 
grande parte das reagoes da concorrencia. 
"A compreensao do comportamento competitive no passado tambem podera 
ser utilizada para estimar-se quais serao seus provaveis movimentos no futuro 
baseado em suas forgas e fraquezas."(TAVARES, 2000, p. 334) 
Para Porter eta/ (1998, p. 5) "estrategia e a busca deliberada de urn plano de 
agao para desenvolver e ajustar a vantagem competitiva de uma empresa." 
Como a vantagem competitiva esta no centro de qualquer estrategia, para 
alcangar o desempenho acima da media de uma industria sao necessarias tres 
estrategias genericas: lideranga de custo, diferenciagao e enfoque. 
2.5. 1 Lideran9a no Gusto 
A lideranga de custo e a mais clara das tres estrategias genericas. As fontes 
de vantagem variam e dependem da estrutura da industria, onde a amplitude da 
empresa normalmente e muito importante para essa vantagem. 
"Se uma empresa pode alcangar e sustentar a lideranga no custo total, entao 
ela sera urn competidor acima da media em sua industria, desde que possa 
comandar os pregos na media da industria ou perto dela." (PORTER et all, 1998, 
p.11 ). 
A lideranga de custo segundo Tavares (2000) implica em sistemas de 
controles rfgidos, minimizagao de despesas, busca de economias de escala, 
aprendizagem, inovagoes tecnol6gicas, disciplina e atengao aos detalhes. 
Uma empresa lfder de custo, nao pode deixar de lado a diferenciagao, onde a 
rna aceitagao do produto pelo comprador, a forgara reduzir pregos abaixo da 
concorrencia para ganhar vendas tornando a lideranga de custo pouco significativa 
como vantagem competitiva. 
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2.5.2 Diferenciar;ao 
Nesse tipo de estrategia, a empresa procura ser (mica no que faz, ela 
seleciona o que os compradores consideram mais importante, e se especializa em 
satisfazer essas necessidades, 
Para Porter (1989, p.12), "urn empresa que pode obter e sustentar uma 
diferencia9ao sera urn competidor acima da media em sua industria, se seu pre9o-
premio for superior aos custos extras a que ela fica sujeita parser unica." 
Uma empresa diferenciadora, procura uma paridade de custos em rela9ao 
aos seus concorrentes, reduzindo custos e sem afetar a diferencia9ao. 
Para Tavares (2000, p. 338) a 16gica da estrategia da diferencia9ao exige que 
a empresa escolha os atributos com os quais ira diferenciar seus produtos dos 
produtos dos seus concorrentes. 0 que contribui para a conquista dessa vantagem e 
uma cultura que estimule a inova9ao, trabalho em equipe e individual e propensao 
em assumir riscos. 
2.5.3 Enfoque 
Essa estrategia e uma escolha do ambiente competitive, onde o enfocador 
seleciona o tipo de cliente que ele quer atingir com seu produto ou servi90, podendo 
variar em enfoque no custo ou na diferencia9ao. 
Quando uma empresa amplia muito seu alva, acaba atendendo de forma 
insatisfat6ria seu cliente, abrindo espa9o para o enfocador que se dedica apenas a 
segmentos, ganhando assim vantagem competitiva. 
Se uma empresa pode alcan9ar uma lideran9a no custo sustentavel (enfoque 
custo), ou uma diferencia9ao (enfoque diferencia9ao) em seu segmento e se o 
segmento for estruturalmente atrativo, entao o enfocador sera urn competidor acima 
da media em sua industria. (PORTER, 1989, p.14). 
2.5.4 Capacitar;ao: Um diferencial para o sucesso de uma empresa 
Conforme GrOneberg (1994), a capacita9ao profissional e alga que vai alem 
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da aquisi9ao de informa96es e do desenvolvimento de habilidades, inclui referenciais 
de a9ao. Atraves desses referenciais, cabe ao indivfduo a decisao de "como fazer", e 
sua a9ao depende da racionalidade que ele cria para seu trabalho. 
0 processo de capacita<;ao de urn indivfduo tern por missao ensina-lo 
a pensar, a reelaborar constantemente seus significados e a 
aprender a fazer autocrftica. Ele nao s6 precisa saber o como fazer, 
mas tambem o porque do como fazer em fun<;ao desse ecossistema 
de significados e valores que sua racionalidade revela. E por isso 
que os programas de treinamento tern utilizado muito praticas 
interativas. 0 treinamento precisa exercitar o confronto com outras 
racionalidades para legitimar ou reelaborar a sua. (GRONEBERG 
1994, p.30). 
A constante busca de qualidade, produtividade e competitividade implicam 
profundas mudan9as; onde o profissional capacitado atua como profissional liberal, 
que recebe uma missao e e livre para estruturar o como fazer em favor de urn 
melhor resultado para a empresa. 
2.6 Desenvolvimento economico e crescimento com o treinamento 
0 desenvolvimento economico, para alguns economistas, e vista apenas 
como sinonimo de crescimento, e para outros, o crescimento e condi9ao 
fundamental mas nao suficiente. 
0 desenvolvimento economico nao pode ser confundido como crescimento. 0 
crescimento e apenas quantitativa, o desenvolvimento envolve mudan9as 
qualitativas no modo de vida das pessoas e das institui96es. 
Pode-se considerar que o desenvolvimento economico e urn conjunto de 
transforma96es intimamente associadas, que se produzem na estrutura de 
uma economia, e que sao necessarias a cqntinuidade de seu crescimento. Essas 
mudan9as concernem a composi9ao da demanda, da produ9ao, e dos empregos, 
assim como da estrutura do comercio exterior e dos movimentos de capitais como o 
estrangeiro. Consideradas em conjunto, essas mudan9as definem a passagem de 
urn sistema economico tradicional a urn sistema economico moderno. (Souza, 1999). 
As industrias estao cada vez mais em busca do desenvolvimento sustentavel, 
que engloba crescimento e desenvolvimento economico e social. 
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Conforms Tachizawa (2004, p. 219), 
o desenvolvimento de pessoal representa urn conjunto de atividades 
e processes cujo objetivo e explorar o potencial de aprendizagem e a 
capacidade produtiva do ser humane nas organizac.;:oes. Visa a 
aquisic.;:ao de novas habilidades e novas conhecimentos e a 
modificac.;:ao do comportamento e atitudes. 
As grandes organizagoes consideram o desenvolvimento de pessoal fator 
decisivo para o futuro, uma vez que maximizam desempenho profissional e elevam 
os nlveis de motivagao. 
Para Chiavenato (1999, p.23) 
treinamento e 0 processo educacional, aplicado de maneira 
sistematica e organizada, pela qual as pessoas aprendem 
conhecimentos, atitudes e habilidades em func.;:ao de objetivos 
definidos. 0 treinamento envolve a transmissao de conhecimentos 
especfficos relatives ao trabalho, atitudes frente aos aspectos da 
organizac.;:ao, da tarefa e do ambiente, e desenvolvimento de 
habilidades. Qualquer tarefa quer seja complexa ou simples, envolve 
necessariamente esses tres aspectos. 
0 treinamento visa o aperfeigoamento do desempenho funcional, o aumento 
da produtividade e o aprimoramento das relagoes interpessoais, ou seja, prepara as 
pessoas para o desempenho de urn cargo, atualizando-as na realizagao de suas 
tarefas. 
Para Tachizawa (2004, p. 219), "nenhuma organizagao consegue manter urn 
born nlvel de produtividade sem uma equipe de profissionais bern preparados. 0 
fator humano influi de maneira decisiva no nlvel de desenvolvimento ou 
deteriorizagao da organizagao.". 
Ate algum tempo, o treinamento era visto como "custos". Porem com a grande 
competitividade e a busca constants pela excelencia, os gastos com treinamento 
passaram de "custos" a "investimentos." lnvestir no capital humano significa investir 
em qualidade, atendendo melhor as necessidades dos clientes e, 
consequentemente, aumentando as vendas. 
Segundo Taschizawa (2004), a necessidade de se investir em treinamento 
vern: 
a) da deficiencia na educagao, com alunos com nlvel de conhecimento aquem 
do desejado; 
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b) de cargos que exigem adaptac;ao de empregados contratados; 
c) da constante evoluc;ao tecnol6gica; 
d) de explorar o potencial de crescimento dos seres humanos. 
E importante lembrar, que o desenvolvimento das pessoas na organizac;ao 
nao deve privilegiar apenas os que exercem cargos elevados, mas tambem os que 
trabalham na cadeia produtiva, de onde decorre o resultado dasatividades de 
todos. 
Para consolidar uma posic;ao no mercado e buscar novas horizontes, a 
organizac;ao deve dispor de urn quadro de pessoal capacitado a responder aos 
desafios (TACHIZAWA, 2004, p. 221). 
Percebe-se a importancia de urn programa de treinamento quando fazemos 
urn levantamento das necessidades de capacitacao e desenvolvimento de recursos 
humanos na organizac;ao. Esse diagn6stico deve englobar tres nfveis de analise: 
a) analise organizacional: envolve o estudo da empresa como urn todo, seus 
objetivos, recursos, clima interno, ou seja, onde e dada a enfase ao treinamento; 
b) analise das operac;oes e tarefas: focaliza-se o born desempenho de cada 
cargo, os conhecimentos, e onde se percebe a necessidade do treinamento quando 
se compara o cargo e a capacitac;ao de seu ocupante; 
c) Analise individual e por equipes: verifica-se se as pessoas sao adequadas 
as necessidades organizacionais, podendo identificar eventuais problemas de 
desempenho que o treinamento possa corrigir. 
Todas as analises feitas s6 vern a comprovar que os valores investidos em 
treinamento sao "investimentos" e consolidam a imagem da empresa e a sua 
ampliac;ao no mercado. 
No capitulo a seguir, sera feita uma descri;c;ao do produto Chocolate, como 
ele chegou ao Brasil, para que foi utilizado e ainda e utilizado ate os dias atuais, bern 
como seu efeitos no organismo. 
2.7 Marketing 
Cobra (1994, p. 36) define a palavra marketing da seguinte forma: "0 
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marketing e uma expressao anglo - saxonica derivada da palavra mercari, do latim, 
que significa comercio, ou ato de mercar, comercializar ou transacionar". 
A evolugao do marketing se deu como advento da Revolugao Industrial, pais 
ate aquela epoca os modelos de produgao eram essencialmente artesanais. Dali par 
diante, a capacidade de produzir em serie focou principalmente os produtos basicos. 
Passou - se entao a produzir os primeiros estudos que objetivava compreender o 
consumidor e seus habitos de consumo e entao a hist6ria comegava a se modificar. 
Segundo Kotler (1993, p 46) "0 marketing afirma que a chave para atingir os 
objetivos da organizagao consiste em determinar as necessidades e os desejos do 
mercado alva e satisfaze-los mas eficaz e eficiente que os concorrentes". 
Entao marketing seria, a atividade humana dirigida para satisfagao das 
necessidades e desejo, atraves do processo de troca, e a troca como um ato de 
obter o objeto desejado. 
Ao Iongo dos anos foram evoluindo as definigoes de marketing, com o 
prop6sito de aumentar o consumo, a satisfagao do consumidor, a escolha do 
produto certo para a pessoa certa, ate entao, chegar ao aumento da qualidade de 
vida atraves das escolhas feitas. 
Segundo Churchill (2000), e atraves da administragao do marketing que as 
empresas irao criar valores para os clientes atraves de seus produtos para alcangar 
objetivos. Geralmente desenvolvendo pianos e estrategias de marketing executando 
as atividades de marketing para implementa-las e controla-las. Atraves da figura 1 , 
se tera uma visao geral de um processo de administragao de marketing. 
Desenvolvendo Pianos e 
Estrategias de Marketing 
l 
Entendendo clientes e 
mercados 
1 
Desenvolvendo Compostos de 
Marketing: Produto, Pre9o, 
Distribui9ao, e Promo9ao 
1 
lmplementando e controlando 
as atividades de Marketing 
FIGURA 2- VISAO GERAL DA ADMINISTRACAO DE MARKETING 
Fonte: CHURCHILL (2000, p. 19) 
2. 7. 1 Desenvolvendo pianos e estratl§gias de marketing 
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Os pianos de marketing geralmente sao documentos criados para registrar os 
resultados detalhando estrategias de marketing e os resultados pretendidos. A 
estrategia de marketing inclui formulagoes de objetivos de marketing, analises de 
clientes e mercados e compostos de marketing sugeridos para atingir os objetivos. 
Os compostos de marketing sao as combinagoes de ferramentas estrategicas 
usadas para criar valor para os clientes e alcangar metas organizacionais 
(CHURCHILL, 2000). "Os pianos de marketing tambem devem incluir orgamentos, 
previsoes de vendas e Iueras e qualquer outro objetivo que possa ser usado para 
avaliar o sucesso ou fracasso" (CHURCHILL, 2000, p. 19). 
2. 7. 1. 1 Estrategias de marketing 
Toda aplicagao adequada de uma estrategia de marketing ajuda uma 
empresa a tornar-se competitiva no mercado, desde que esteja de acordo com suas 
possibilidades financeiras. 
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Para poder competir, a empresa devera ter definido seus objetivos e tambem 
detectar quais sao as necessidades e desejos do consumidor que se quer atingir. 
A partir daf, tomam-se decis6es estabelecendo urn plano de marketing 
compatfvel com a empresa e seu mercado. 
Segundo o Abdalla (2008), algumas decis6es terao que ser tomadas nos 
seguintes aspectos de marketing: 
• planejamento de seus produtos e servic;os, 
• estrategias de comunicac;ao e divulgac;ao ao mercado, 
• polfticas de prec;o, 
• distribuic;ao dos produtos. 
Resultando assim no atendimento das necessidades do consumidor. 
0 Marketing mix ou Composto de marketing surgiu para tratar do conjunto de 
pontos de interesse para os quais as organizac;6es devem estar atentas se desejam 
perseguir seus objetivos de marketing. Formado por urn conjunto de variaveis 
controlaveis, influenciam a maneira com que os consumidores respondem ao 
mercado. 
0 composto e dividido em 4 sec;6es freqOentemente chamado de "quatro 
pes": produto, prec;o, distribuic;ao e promoc;ao. Sao formas de influencias sobre os 
canais de comercializac;ao e consumidores finais. 
• Produto designado ao cliente: tudo o que se refere ao produto em si, sua 
formulac;ao Hsica, as caracterfsticas, a produc;ao, qualidade do produto, a marca, 
design, embalagem, etc. 
• Prec;o na sua forma de custo: a polftica de prec;os, os descontos, e formas 
e prazos de pagamento; 
• Distribuic;ao na Prac;a: sao tarefas necessarias para apresentar o produto 
ao consumidor, para que este possa compra-lo e consumi-lo, os canais de 
distribuic;ao, os locais, estoque, transports. 
• Promoc;ao atraves da comunicac;ao: todas as tarefas de comunicac;ao que 
visam promover o consumo do produto, promoc;ao de vendas, publicidade, forc;a de 
vendas, relac;6es publicas, marketing direto, etc. 
0 mix dos 4P's tern como func;ao desenvolver urn pacote (mistura) que 
satisfac;a nao somente as necessidades dos clientes, mas tambem maximize a 
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performance da organizacao. 
2. 7.2 Desenvolvendo compostos de marketing 
Conforms Churchill (2000, p. 20), "urn composto de marketing e uma 
combinacao de ferramentas estrategicas usadas para criar valor para os clientes e 
alcancar os objetivos da organizacao". Tendo os consumidores-alvo, a empresa 
precisa seguir algumas etapas para satisfazer as necessidades deles. Alguem no 
departamento de marketing da organizacao, geralmente o gerente, precisa tomar a 
iniciativa e desenvolver urn programa de marketing completo, a fim de atingir os 
consumidores. Ha quatro elementos no desenvolvimento do composto de 
marketing: produto, preco, distribuigao, e promocao, que tambem sao chamados de 
"quatro Ps", que, se combinadas de forma coerente, devera proporcionar a 
maxima eficacia. 
Definigao dos 4 Ps (Marketing volume): 
• produto: urn bern, servigo ou ideias para satisfazer as necessidades dos 
consumidores; 
• preco: 0 que e trocado pelo produto; 
• promocao: uma forma de comunicacao entre o vendedor eo comprador; 
• praca: uma forma de colocar o produto nas maos dos consumidores. 
Gada urn dos Ps, porem, e importante lembrar, que sao OS elementos do mix 
de marketing ou marketing mix. Os elementos do mix de marketing sao chamados 
de fatores controlaveis porque estao sob o controle do departamento de marketing 
de uma organizacao (Marketing volume). 
2. 7.3 lmplementando e controlando as atividades de marketing 
Para os pianos de marketing serem eficazes, precisam ser implementados e 
avaliados para se verificar seu funcionamento. Para Churchill (2000, p. 538) 
"implementar com sucesso os pianos e estrategias de marketing, seu pessoal deve 
estar adequadamente organizado para a criagao de valor e a consecucao dos 
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objetivos". 0 marketing, mesmo voltado para o valor e sendo enfatizado em sua 
melhoria continua, tambem reconhece a necessidade de revisar periodicamente o 
sucesso geral de pianos e estrategias. 
Dentro de cada companhia, as atividades de marketing devem estar 
convenientemente organizadas, inclusive as relagoes com companhias de 
apoio, como agencias de propaganda e empresas de pesquisa de marketing 
(CHURCHILL, 2000). As atividades de marketing deverao sempre estar atualizadas 
em conjunto por outras companhias que tambem se dediquem a aliangas 
estrategicas, como tambem, outros tipos de empreendimentos cooperatives. 
2. 7.4 A defini9ao e determina9ao de pre9o 
Em uma economia de mercado, o prego e urn valor arbitrario para o 
pagamento de urn produto ou servigo. Esse arbitramento deve respeitar os custos de 
produgao, a concorrencia, o poder aquisitivo dos compradores (COBRA, 1986). 
"Uma empresa, quando define sua polftica de pregos, normalmente tern em 
mente algum objetivo, que pode variar desde a simples sobrevivencia, obter lucro 
maximo, ou ganhar participagao de mercado" (COBRA, 1986, p. 241 ). 
A determinagao do prego geralmente e o elemento fundamental para a 
viabilizagao economica de urn plano de marketing. 0 prego de cada produto antes 
das redugoes e descontos deve ser determinado pelo departamento de marketing, 
que devera analisar com cuidado os tres elementos de demanda, custo e 
concorrencia, para a determinagao do prego planejado. Mas, nao se pode esquecer, 
que a maioria das empresas estabelece seus calculos de pregos pressionada pelos 
custos, pela concorrencia, mas tambem pelo governo, quando reprime aumentos 
acima da inflagao. 
0 prego ainda e, e sera por muito tempo a chave de muitos neg6cios, por 
isso, todo cuidado e pouco ao manipula-lo, pois e atraves dele que se depende do 
desempenho financeiro e da participagao no mercado competitive. 
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2. 7 .4.1 Objetivos para a fixac;ao de prec;os 
Quando uma empresa define sua polftica de prec;os, normalmente tern em 
mente algum objetivo, variando desde a simples sobrevivencia, obter lucro maximo, 
ou ganhar participac;ao de mercado. 
Segundo Cobra (1986, p. 241 ), vejamos alguns casos: 
• Sobrevivencia: para se manter operando, a empresa nessa situac;ao 
abandona seus objetivos de lucro, contentando-se apenas em continuar a existir. 
Estabelece nesse caso urn prec;o mfnimo, que e na realidade o maximo que ela 
consegue obter por seu produto ou servic;o. 
• Maximizac;ao do lucro: muitas empresas estabelecem uma polftica de 
prec;os que possibilita obter lucro maximo no menor tempo possfvel. Contudo, isso 
s6 podera ocorrer quando a concorrencia nao existir ou possuir produto de 
qualidade reconhecidamente inferior. 
• Obtenc;ao de participac;ao de mercado: a lideranc;a de mercado tern seu 
prec;o, isto e, exige sacriffcios de prec;o ou a apresentac;ao de produtos de 
qualidade comprovada. Em ambos os casos, a tendencia e sacrificar o lucro. 
Para o SEBRAE, em alguns dos casos, esses sao os objetivos para a fixac;ao 
de prec;os: 
- Penetrac;ao no mercado: a empresa estabelece o prec;o com o intuito de 
conseguir grande participac;ao no mercado. 
- Selecionar o mercado: a empresa estabelece o prec;o visando atingir 
segmentos seletivos de mercado. 
- Pronta recuperac;ao de caixa: geralmente empresas em dificuldades 
financeiras estabelecem urn prec;o que permite o rapido retorno de caixa; 
- Promover linha de produtos: neste caso, o prec;o e usado com o intuito de 
promover a venda de todos os produtos da linha. 
- Maximizar o lucro: o prec;o e estabelecido tendo em vista a maximizac;ao do 
retorno para a empresa. 
- Para eliminar a concorrencia, geralmente o prec;o estabelecido tern o 
prop6sito da eliminac;ao desta, da concorrencia. (SEBRAE, 2009) 
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2.7.4.2 Gusto mais margem 
0 metoda utilizado para se aplicar uma margem de Iuera sabre do valor do 
custo e o mais simples e utilizado pelos comerciantes, principalmente se a margem 
for de 1 00%. Mas, cada margem de Iuera varia conforme o produto e conforme o tipo 
de comercio. Conforme for a concorrencia ou o poder de aquisigao dos 
compradores, a alternativa sera reduzir ou manter a sua margem de Iuera, mas clara 
que, quanta menor o custo, maior o Iuera. 
Conforme Plano de Neg6cios (2009) existem estrategias de pregos 
categorizadas em tres areas: margem de Iuera, vendas e metas de status quo. 
As estrategias que visam margem de Iuera incluem uma determinada 
porcentagem na sua maximizagao e podem ser estabelecidas como porcentagem 
sabre vendas ou como valor em moeda. As estrategias que visam rnetas de vendas, 
incluem o estabelecimento de metas de volumes de venda, geralmente sao 
utilizadas para introduzir urn novo produto em urn novo mercado. As estrategias que 
visam objetivos de status quo sao utilizadas para lidar com a concorrencia em 
mercados amadurecidos, onde o prego e urn fator concorrencial determinants. 
Existem outras estrategias de pregos que sao utilizadas para atrair o 
consumidor, atraves de promogoes especiais de prego. Podemos destacar: 
• Descontos 
• Cupons de desconto: que podem ser enviados diretamente aos 
consumidores, atraves de jornais ou oferecidos nos pontos de vista. Os cupons sao 
utilizados para obter informagoes especfficas dos consumidores, atraves do 
preenchimento dos mesmos. 
• Descontos em vendas a prazo: que sao utilizados somente para as vendas 
a credito, mediante a opgao de pagamento dentro de urn perfodo menor ao oferecido 
no credito. 
Tam bern existem outros metod as atuais de vend as base ados na estrategia de 
segmentagao. Geralmente pratica-se: 
• Marketing diferenciado 
• Marketing concentrado 
0 marketing diferenciado significa adequar o praduto de maneira a vender 
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para dois ou mais segmentos de mercado previamente estabelecidos. Com urn 
mesmo produto, atender-se-ia a varios segmentos de uma maneira diferenciada. Ja 
o marketing concentrado, e a escolha de somente urn segmento como mercado 
alvo. 
2. 7.5 Estrategia de distribui9iio 
A estrutura adotada que tara a distribuigao dos produtos, devera ser a mais 
racional possfvel, nao importando se a distribuigao sera direta ou indiretamente. 
lmportara que os custos sejam acessfveis e compatfveis com as necessidades de 
cobrir o mercado . 
. A distribuigao mal organizada podera trazer prejufzos e diminuir a 
confiabilidade dos clientes perante a empresa. 
A venda de urn produto normalmente pressupoe a disponibilidade de estoque 
para a entrega, exceto para produtos vendidos sob encomenda, cuja fabricagao se 
da ap6s a venda. A estocagem requer galpoes adequados para depositos; a entrega 
gera necessidade de transporte, e o transporte, urn tipo de frota de vefculos pr6prios 
a ser adotado ou de terceiros. A armazenagem e os vefculos sao recursos primarios 
de urn sistema de distribuigao, mas que geram custos e necessitam de 
investimentos (COBRA, p. 273, 1986). 
Reduzir o tempo de entrega pode ser urn meio de minimizar custos e gerar 
mais vendas. 
Cabe ao homem de marketing avaliar se os recursos distributivos disponfveis 
atendem as necessidades de rapido atendimento. 
2. 7.6 Decisoes de Propaganda 
"A propaganda e urn dos quatro principais instrumentos pelos quais a 
empresa dirige as comunicagoes persuasivas para compradores e publico visados" 
(KOTLER, 1980, p. 409). 
A propaganda e urn instrumento utilizado por qualquer empresa, Forgas 
Armadas, museus, campanhas e organizagoes sociais, para levar mensagens para 
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indiferentes tipos de publicos. 
Os produtos mais anunciados em propaganda, normalmente, sao produtos de 
limpeza, cosmeticos, autom6veis, alimentos e fumo. 
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3 CHOCOLATE 
0 chocolate e urn alimento encontrado nas mais diversas formas e gostos. 
Nas formas pastosa, s61ida e de bebida doce ou amarga, e nos mais diferentes 
gostos, dace, meio-doce, amargo, com Ieite ou sem Ieite, com ou sem nozes, licor e 
sem licor, dependendo do que e colocado em sua formula, todos feitos a partir de 
urn unico ingrediente, o cacau. 
FIGURA 3- SEMENTES DE CACAU, A MATERIA-PRIMA DO CHOCOLATE, NO 
FRUTO DO CACAUEIRO 
Fonte: WIKIPEDIA (2009) 
Mas e na forma lfquida que mais se ve sendo usado desde o comego de sua 
hist6ria, atraves de vestfgios que arqueologistas encontraram, em novembro de 
2007, da rna is antiga plantagao de cacau numa regiao de Puerto Escondido, em 
Honduras, que data de 1100 a 1400 a. C., onde indicavam que o uso do cacau nao 
era apenas como bebida, mas que a parte branca que envolve os graos de cacau 
era usada como fonte de agucares fermentaveis para uma bebida alco61ica. 
Acreditava-se ja na epoca que o xocoat (nome dado ao chocolate), combatia o 
cansago. (WIKIPEDIA, 2009) 
3.1 A hist6ria do chocolate 
Embora nao se tenha conhecimento certo da origem do cacau, sabe-se que 
ele ja era consumido no seculo XVI pelos astecas e maias antes de ser levado para 
a Europa. 
0 registro do uso do chocolate mais antigo ja vern datado de muitos seculos 
40 
com o uso de bebidas. Mas tambem como uso de moeda na forma dos graos de 
cacau. Ja os povos europeus e da America do Sui vern usando o chocolate para o 
tratamento de diarreia ha centenas de anos. 
0 chocolate era importado pela Europa, onde rapidamente se tornou urn 
favorite pela corte, mas para acompanhar a alta demanda da nova bebida, o exercito 
espanhol comegou a cultivar o cacau em plantagoes onde trabalhavam escravos 
natives, fazendo com que a produgao da planta se tornasse algo comum, mas 
mesmo assim, apenas a realeza e os ricos podiam se dar ao luxo de consumir essa 
cara importagao. Ap6s urn tempo, os espanh6is passaram a cultivar o cacau em 
plantagoes, utilizando-se de mao-de-obra africana escravizada para administra-las. 
Ja na lnglaterra a situagao era outra, pois qualquer urn com dinheiro poderia 
comprar o chocolate. 
Por centenas de anos, o processo de fabricac_;:ao do chocolate 
permaneceu o mesmo. Quando a Revoluc_;:ao Industrial chegou, 
muitas mudanc_;:as ocorreram e trouxeram o alimento para a forma em 
que o conhecemos hoje. No seculo XVIII, maquinas de espremer 
manteiga de cacau foram criadas. lsso ajudava a fazer urn chocolate 
mais consistente e duravel. A partir daf, o consume do chocolate foi 
popularizado e espalhado pelo mundo todo. (LIMA, 2008) 
No Brasil, o cultivo de cacau teve o seu infcio no seculo 19 em llheus, na 
Bahia. La esta a maior regiao produtora da fruta no pals. Existem diversas fabricas 
instaladas no Brasil, entre elas: 
• Munik • Lindt & SprOngli • Nestle 
• Cacau Show • Val rhona • Toblerone 
• Chocolates Garoto • Amano • Ferrero 
• Hershey's • Arcor • Neugebauer 
• Kinder • Lacta • Milka 
• Kopenhagen • Lugano • Harald 
Alem, claro, das "fabriquetas"de pequeno porte, que existem aos milhares no 
interior de residencias. 
0 chocolate e obtido de uma mistura entre o cacau, agucar e Ieite. No 
entanto, a sua fabricagao comega bern antes, quando as frutas do cacau sao 
quebradas para a retirada de suas sementes amargas, a base do chocolate. A 
transformagao do chocolate no doce que conhecemos s6 ira acontecer mais tarde, 
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depois das sementes do cacau passarem por varios processos industriais, como a 
decomposigao da materia-prima, adigao do Ieite, do agucar e a sua moldagem nos 
tabletes vendidos nos supermercados. 
FIGURA 4- CHOCOLATE DERRETIDO E EM TABLETES 
Forite: WIKIPEDIA (2008) 
3.2 Tipos de chocolate 
Nos dias de hoje, o chocolate existe nas mais diversas compos1goes: 
Chocolate branco (branco), chocolate ao Ieite (mais clara), chocolate amargo (mais 
escuro) eo chocolate com porcentagem de cacau. 
0 chocolate e urn alimento popular que tern conhecido diversas formas de 
apresentagao. 
Pode ser bebido (chocolate em p6 ou achocolatado) com Ieite, ou em 
tabletes. Neste caso e apresentado em muitas versoes: ao Ieite, 
branco, amargo, com amendoim, amendoa ou avela, com ou sem 
recheio, etc., variando em fungao do acrescimo em partes diferentes 
de seus componentes individuais e assim, varia tambem seu valor 
cal6rico, que em qualquer dos cases e elevado. 
• 0 chocolate amargo e feito com os graos de cacau torrados sem 
adigao de Ieite, e algumas versoes permitem a sua utilizagao 
como base para sobremesas, bolos e bolachas. Deve-se usar urn 
mfnimo de 35°/o de cacau, segundo as normas europeias. 
• 0 chocolate ao Ieite ou chocolate de Ieite leva na sua confecgao 
Ieite ou Ieite em p6. As normas europeias estabelecem urn 
mfnimo de 25°/o de cacau. 
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• A couverture e o chocolate rico em manteiga de cacau, utilizados 
pelos profissionais chocolateiros, como a Valrhona, Lindt & 
Sprungli, Theo Chocolate e outros, com mais de 70% de cacau, e 
gordura de cerca de 40%. 
• 0 chocolate branco e feito com manteiga de cacau, Ieite, a9ucar 
e lecitina, podendo ser acrescentados aromas como o de 
baunilha. (WIKIPEDIA, 2009) 
3.3 Saude x chocolate 
Normalmente o chocolate e consumido como urn prazer, mas ha cuidados a 
serem tornados, ja que o alto consume podem provocar alguns efeitos negatives 
como tambem positives ao organismo. Atraves de muitos estudos ja realizados, ha 
os que dizem que o cacau ou o chocolate amargo, por exemplo, sao benefices para 
o sistema circulat6rio, incluem as propriedades anticancerigenas, sao estimulantes 
cerebrais e tern a capacidade de curar diarreias. Como tudo que e consumido 
exageradamente, o chocolate tambvem faz mal em exesso, por ser altamente 
energeticos, aumenta o risco de obesidade. 
Urn estudo da BBC, citado por Wikipedia (2009), indicou que urn chocolate 
derretendo na boca de uma pessoa causa urn aumento na atividade cerebral e nos 
batimentos cardiacos que e mais intense do que o associado a beijos apaixonados, 
e que duravam quatro vezes mais tempo ap6s o termino na atividade. 
Mesmo ainda nao comprovado cientificamente, muitos consideram o 
chocolate como urn afrodisiaco, mas geralmente esta associado ao estudo de 
mercado. 
Antes de se abrir urn neg6cio, ou inserir urn determinado produto no mercado, 
deve-se fazer uma avalia9ao do local em que sera instalado e quais segmentos se 
quer atingir. 
A inten9ao de se fazer urn estudo de mercado, esta na procura de uma 
otimiza9ao do investimento do cliente atraves da pesquisa. Para isso, deve-se 
analisar o que se pretende obter, atraves do entendimento de necessidades, 
desejos, motiva96es e valores do consumidor; identificar as tendencias do mercado 
e de oportunidades para urn produto ou uma marca e analisar o posicionamento 
dessa marca e a sua rela9ao com a concorrencia. Neste prop6sito, segue-se a 
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segmentac;ao do mercado, para que se identifique os consumidores de cada produto 
em seu determinado segmento. 
Segundo Wikipedia (2009) "Estudo de mercado e urn conjunto de atividades 
orientadas para antever as vendas e os prec;os de certo produto com a finalidade de 
estimar as receitas futuras." 
As famosas qualidades afrodisfacas do chocolate estao geralmente 
associadas ao simples prazer sensual de seu consume, ja que a natureza doce e 
gordurosa do chocolate estimula o hipotalamo, induzindo sensac;oes prazeirosas e 
elevando o nfvel de serotonina. (WIKIPEDIA, 2009) 
Tambem existe uma crenc;a de que, em excesso, o chocolate pode causar 
acne, mas na verdade e o Ieite em excesso que estimula o aparecimento de 
espinhas. 
0 chocolate e considerado urn alimento muito nutritive por que em sua 
formulac;ao contem protefnas, gorduras, calcic, magnesia, ferro, zinco, carotene e 
vitaminas. Constitui ainda de urn estimulante devido a teobromina, embora de fraca 
capacidade, cafefna que com sua ingestao faz com que o corpo libere 
neurotransmissores como a endorfina. (R7 NOTICIAS, 201 0) 
0 chocolate tern uma das maiores concentrac;oes de chumbo dentre os 
produtos que fazem parte da dieta de urn tfpico indivfduo ocidental, o que pode levar 
a urn leve envenenamento se consumido em excesso. (WIKIPEDIA, 2009) 
3.4 0 chocolate na beleza 
0 chocolate e vista somente como o vilao das calorias, espinhas etc. Mas se 
transforma em mocinho quando esta relacionado com a industria da beleza. 
Determinados sal6es de beleza empregam o chocolate para 
bronzeamento. E urn procedimento em que e utilizado urn jato 
bastante fino de uma associac;ao de extrato de cacau com oleos de 
urucum, buriti e aloe vera, que fazem urn born tratamento da pele 
deixando ela com uma tonalidade uniforme e com saude. (A 
GAZET A, 2009, p. 15) 
Diversos spas oferecem tratamentos variados utilizando do chocolate para a 
hidratac;ao e recuperac;ao da pele aos exageros do verao e preparar a pele para oar 
mais seco do outono. Tambem auxilia a combater o stresse atraves do aroma, 
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estimula os locais de prazer do cerebro proporcionando o relaxamento. 
0 cabelo e tratado atraves da cauterizagao, fazendo a reposigao das 
protefnas do fios deixando-s hidratados. 0 procedimento varia de um salao para 
outro, mas a formulagao principal e com queratina e produtos preparados com a 
fruta cacau. 
Ao contrario do que muitos acham, o chocolate e usado para fazer a limpeza 
de pele. Esse tratamento da face comega com a limpeza total, tonificando e 
limpando a pele. Ap6s, empregada uma mascara de chocolate que atua atraves do 
vapor e por ultimo, termina-se utilizando um hidratante a base de chocolate. 
Para o corpo ainda existe o hidratante de chocolate. Muito usado para peles 
normais, secas e mistas ja que hidrata e revitaliza. 0 tratamento e feito atraves de 
uma esfoliagao que retira as celulas mortas e ap6s e colocada no corpo uma 
mascara de chocolate, tendo como resultado uma pele suave e muito macia. 
3.5 Mercado do chocolate 
Para atrair um publico cada vez maior, as fabricas de chocolate nao medem 
esforgos, e fazem uma serie de langamentos, onde, em cada epoca do ano, diversos 
tipos, tamanhos, renda de consumidores de chocolate sao atingidos. E uma 
verdadeira guerra de marcas por mais um ponto porcentual de share, onde a 
inovagao e criatividade fazem a diferenga no ponto de venda. Utilizam-se muito do 
marketing sensorial, que visa criar um vinculo entre o produto e o consumidor, 
agugando os 5 sentidos: visao, audigao, paladar, olfato e tato. E o que fez a 
Kopenhagen, instalando aromatizadores em 10 lojas paulistanas da rede para 
agugar o olfato dos consumidores, criando uma identidade olfativa associando a 
marca ou produtos a um determinado aroma e estimulando o consumo. 
(MONTALVAO, 2009) 
Segundo Montalvao (2009), "0 Brasil e o 2° maior produtor de ovos de 
Pascoa no mundo com 20 mil toneladas, ficando atras somente do Reino Unido que 
se mantem proximo de 30 mil toneladas. 0 consumo media de chocolate per capita 
no Brasil e de 2 kg/habitante". 
A crise economica mundial nao esta afetando nem um pouco o setor de 
chocolates, ao contrario este sim esta muito otimista. Dados da Associagao 
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Brasileira da Industria de Chocolates, Cacau, Amendoim, Balas e Derivados 
(Abicab), mostram que o mercado vai de "vento em polpa", principalmente ao que se 
refere a Pascoa deste a no (2009), atraves de dados levantados entre as 18 maio res 
fabricantes no pafs. Foram gerados 25 mil empregos s6 na industria. Mas mesmo 
assim, as industrias estao atentas a crise, checando constantemente o mercado. 
(ABICAB, 2009) 
Conforme dados retirados da ABICAB (2009), a balanga comercial de 
chocolate, teve urn grande aumento nas exportagoes, conforms mostra o grafico 
abaixo. 
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GRAFICO 1- BALANQA COMERCIAL DE CHOCOLATE 















0 conceito de consumo aparente e caracterizado por "produgao nacional + 
importagoes - exportagoes". 
A seguir, sera demonstrado urn consumo aparente de chocolate no Brasil e 
exterior. Para cada ana, e apresentado o percentual de variagao do produto, e no 
grafico abaixo, do ana de 2008. 
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GRAFICO 2- CONSUMO APARENTE DE CHOCOLATE (2001/2008) 
Fonte: ABICAB (2009) 
Atraves de estudos do Target Group Index e do Pyxis demonstrou-se que sao 
as mulheres as maio res consumidoras de chocolate, comendo em media, 1 0 dez 
unidades por semana. (IBOPE, 2009) 
0 Target Group Index, estudo regular realizado pelo IBOPE Mfdia, revelou 
urn aumento no consumo de chocolate no Brasil desde 1999. Na epoca em 
que o estudo come9ou a ser realizado no Pals, 57°/o da popula9ao 
consumia chocolate. Atualmente, 67°/o dos brasileiros afirmam consumir 
habitualmente os mais variados tipos de chocolate, sendo que em media 
sao consumidas 10 unidades por semana. 0 tablete puro tern a preferencia 
da maioria (82o/o) e os bombons vern logo em seguida, consumidos por 
72°/o, enquanto as barras recheadas ficam em terceiro Iugar na preferencia 
nacional, com 58°/o. Confirmando todas as suspeitas, as mulheres sao as 
maiores consumidoras do chocolate. Do total dos consumidores, elas 
representam 55,96o/o contra 44°/o de homens. (IBOPE, 2009) 
As quantidades consumidas impressionam: 67°/o dos consumidores de 
chocolate (ou seja, quem declara ter consumido o produto nos ultimos 7 
dias) consomem sete ou mais unidades de chocolate por semana e 23°/o 
comem entre tres e seis unidades por semana. Entre os "choc61atras", ou 
seja, aqueles que consomem sete ou mais unidades de chocolate por 
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semana, as mulheres tambem sao maioria (58%), sendo que o tablete puro 
e quase unanimidade: 90% dos "choc61atras" consomem essa variacao do 
produto. 
Atraves de estudos e pesquisas realizadas nas regioes metropolitanas 
brasileiras, mostrou que os curitibanos (71 %) sao os principais consumidores de 
chocolate no Pals, e que Fortaleza, mesmo com urn consumo expressivo, e a capital 
que menos se interessam pelo produto 63%. (IBOPE, 2009) 
3.5.1 Exporta9iio de chocolate 
Para os pr6ximos dois anos, as exportagoes de chocolates e doces em geral 
irao ganhar urn reforgo atraves da Agencia Brasileira de Promogao de Exportagoes e 
lnvestimentos (Apex-Brasil) e a Associagao Brasileira da Industria de Chocolate, · 
Cacau, Amendoim, Balas e Derivados (Abicab) que irao investir R$ 6,4 milhoes em 
agoes atraves de promogao ate 2010, onde preve ampliar com as exportagoes para 
mercados da Asia Ocidental, do Leste Europeu, e do Oriente Medio. Beneficiara 26 
empresas de grande, medio e pequeno porte que, juntas, representam 43% (17 mil) 
do total de empregos diretos do setor. Seis estados serao contemplados - Sao 
Paulo, Rio Grande do Sui, Minas Gerais, Parana, Rio Grande do Norte e Rio Grande 
do Sui. (APEX-BRASIL, 2009) 
Os maiores compradores de chocolate no mercado externo sao: Estados 
Unidos, Argentina, Paraguai, Africa do Sui, Canada, Uruguai, Venezuela, Bolivia, 
Angola e Chile. Por este motivo, a Apex-Brasil consiste em dar pleno apoio desde 
1998, e exporta para cerca de 150 palses, priorizando assim alguns mercados, estes 
identificadas oportunidades de neg6cios como: China, Cingapura, india, Indonesia, 
Argelia, Oriente Medio, Uniao Europeia, Argentina, Mexico e Estados Unidos. 
(APEX-BRASIL, 2009) 
Ja nos dados da ABICAB (2009), os dados informam diferente, deixando a 
Alemanha em primeiro Iugar em consumo e o Brasil em 13Q Iugar, conforme gratico 
3. 
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* 2005/2006 - Consumo Per Capita 
GRAFICO 3- CHOCOLATE: CONSUMO PER CAPITA- PRINCIPAlS PAfSES DO 
MUNDO 
Fonte: ABICAB (2009) 
3.5.2 Estrategias de marketing 
Quando se fala em estrategias de marketing, as fabricas de chocolate sao 
uma das primeiras em inovar. Sao ousada e inovam de diversas formas, atraves de 
sabores, formatos e embalagens, sem falar nos premios com viagens nacionais, 
internacionais e ate j6ias de ouro, tudo para estimular o consume. 
As feiras e seus tipos existente no Brasil e exterior sao infinitas, desde de 
pequenas a grandes empresas do ramo fazem de tudo para "aparecer" na epoca em 
que mais se consome chocolate. Em Perugia, na Umbria, acontece a feira anual do 
chocolate, onde estarao presentes artistas que pintam com o chocolate, murais de 
chocolate, a fabrica de chocolate e degusta96es gratuitas de chocolate quente. 
Enfim, uma serie de utiliza96es "particulares" do cacau. 0 cacau utilizado, o da 
marca Perugina - Nestle, pode ser comprado nas barraquinhas do evento, bern 
como em todas as lojas da ltalia. (BELA VIDA, 2009) 
Nos meses em que mais se consome o chocolate, mar9o e abril, a variedade 
de produtos e promo96es desenvolvidas sao variadas, tudo para conquistar o 
consumidor, fora as ofertas e inova96es que as lojas e supermercados investem. 
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A Kraft Foods contrata agencias de comunicac;ao em capitais brasileiras 
estrategicas para que elas acompanhem a divulgac;ao da marca, nas respectivas 
localidades. 
Alem dos esforc;os de marketing descritos, ainda ha o principal aliado, as 
promoc;oes, como os hipermercados Extra, que atraves de anuncios na televisao 
aberta e em folders distribufdos pelas filiais, lanc;aram a campanha "Pascoa 
recheada de ofertas e viagens", que sortearam este ano 200 viagens com direito a 
acompanhante, em parceria COm a CVC, podendo escolher entre OS cinco destinos 
turfsticos selecionados pela empresa. Fazendo com que seja estimada pelo Grupo 
uma venda de 2 milhoes de toneladas de chocolate, 15% maior que o registrado no 
mesmo perfodo de 2007, confirma a assessoria de imprensa do Grupo. (BRANDA, 
2009) 
As inovac;oes tambem nao ficam para tras quando se tala em ganhar a 
concorrencia, ou pelo menos em conquistar sua fatia no mercado. Segundo Carol 
Belchior, proprietaria da fabrica e loja Carol Chocolates, optou por investir em 
embalagens, formatos e sabores divertidos e sofisticados para atrair a clientela. "0 
conceito que n6s desenvolvemos para essa Pascoa associa o chocolate a objetos 
que se transformam em lembranc;as daquele momenta", afirma. (BRANDA, 2009, p. 
36) 
As inova96es se baseiam em trazer combina96es de recheios dos ovos de 
chocolates - que podem ser de nozes, damasco e frutas secas - em 
embalagens reutilizaveis como petisqueiras, porta-j6ias, potes de porcelana 
e bombonieres de crista!. A pe9a que mais chama a aten9ao, no entanto, e 
o ovo de Pascoa que carrega uma j6ia H. Stern no interior. "Imagine a 
surpresa do presenteado ao encontrar a j6ia. lsso ficara marcado na 
memoria". (BRANDA, 2009, p. 37) 
Uma das estrategias que foi mais ousada e por isso ficou mais marcada, foi 
a Promoc;ao de ouro No Brasil. Desenvolvidas pela agencia Power4 para a Lacta, 
onde alem de atrair clientes, buscou inspirac;ao no filme da "A Fabulosa Fabrica de 
Chocolates", sorteando meio milhao de reais em premios aos consumidores. A 
promoc;ao acontecia atraves de duas mecanicas diferentes: o achou-ganhou das 
figurinhas, no valor de R$ 400; e sorteios via SMS, com premios de R$ 10 mil e 
cartoes de consumo, no valor de R$ 1 mil. "lnvestimos na primeira grande promoc;ao 
da hist6ria da Pascoa", afirma Carlos Cortez, gerente de marketing da categoria de 
produtos da Kraft Foods. E tambem esse urn dos motivos que a Lacta lidera por 12 
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anos consecutivos o mercado de ovos de chocolate, tendo tambem em seu portfolio, 
cinco das dez maiores preferencias dos consumidores, como os chocolates Bis, 
Diamante Negro e Sonho de Valsa. (BRANDA, 2009) 
Ja no requisite Shopping's, ate agora, o que mais fez sucesso entre a 
garotada foi o Shopping lguatemi, onde criou uma fabrica de chocolate em parceria 
com a Nestle, e a agencia Bullet. a Promogao "Pascoa Fantastica lguatemi", onde, 
as criangas que forem ao Shopping poderao criar seus ovos atraves desta fabrica. 
Espago, onde os pequenos poderao escolher desde os ingredientes dos avos de 
Pascoa ate a embalagem. Ap6s a atividade, as criangas participarao de uma 
gincana no espago Piks - voltado para as criangas - onde terao que encontrar avos 
escondidos. 
FIGURA 5- FABRICA DE CHOCOLATE 
Fonte: MUNDO DO MARKETING (2009) 
Ja em Roma, foi feito o maior ovo de Pascoa da Europa, contendo seis 
metros de altura por 2.500 quilos de chocolate. Tudo, para ajudar as vftimas do 
terremoto, mas clara que ja aproveitou para se fazer urn marketing, intuitivamente ou 
nao. "Depois de aberto, a guloseima foi destrufda a marteladas e a arrecadagao da 
venda do chocolate, foi para a beneficiencia para ajudar as vftimas do terremoto em 
Abruzzo".(BELA VIDA, 2009) 
FIGURA 6-0 MAIOR OVO DE PASCOA DA EUROPA 
Fonte: BELA VIDA (2009) 
4 PLANO DE NEGOCIOS 
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E atraves de urn plano de neg6cios que se conhece melhor seu projeto e 
consegue "prever" com mais seguranc;a todas as variaveis fundamentais para o 
alcance dos objetivos. Ap6s, podera acompanhar o desempenho da empresa e o 
alcance das metas. 
Segundo o SEBRAE (2009) 
urn Plano de Neg6cio e urn docurnento que descreve (por escrito) 
quais os objetivos de urn neg6cio e quais passos devern ser dados 
para que esses objetivos sejarn alcanc;ados, dirninuindo os riscos e 
as incertezas. Urn Plano de Neg6cio perrnite identificar e restringir 
seus erros no papel, ao inves de cornete-los no rnercado. 
A tarefa de escrever urn plano de neg6cios nao e uma tarefa facil. E atraves 
de urn plano de neg6cios que se consegue planejar e decidir a respeito de muitas 
coisas sobre o futuro da empresa, tendo como base o seu passado, sua situac;ao 
atual em relac;ao ao mercado, aos clientes e a concorrencia. E possfvel identificar os 
riscos e propor pianos para minimiza-los e ate mesmo evita-los; identificar seus 
pontos fortes e fracos em relac;ao a concorrencia e o ambiente de neg6cio em que 
se pretende atuar, conhecendo, assim, seu mercado e definir estrategias de 
marketing para seus produtos e servic;os, analisando o desempenho financeiro de 
seu neg6cio, avaliar investimentos, retorno sobre o capital investido. Urn plano de 
neg6cios, nao e uma ferramenta que se deva esquecer na gaveta, e sim, sempre 
atualiza-la periodicamente. Aqui no Brasil, o plano de neg6cios e muito pouco 
usado, mas quando os novos empreendedores buscam concessao de credito, 
financiamento, ou mesmo recursos as empresas, instituic;oes, bancos, 6rgaos 
governamentais (MGT, BNDES, CNPQ etc) estao exigindo este plano de neg6cios 
como base para a analise e concessao desse credito etc. 
De fato o plano de neg6cios e uma ferramenta fundamental para estudo da 
viabilidade de neg6cio, diminuindo, os riscos do neg6cio fechar rapidamente, 
fazendo uma analise financeira de mercado antes de abrir. 
Diversos autores ja tern seu proprio modelo de plano de neg6cios, variando 
pouco de urn para o outro, mas claro, cada urn valorizando aquilo que considera ser 
mais eficaz para o processo, depende muito tambem, do tipo de empresa que se 
pretende abrir. Atraves de urn plano de neg6cios se pode prever todas as etapas de 
uma empresa, sendo de grande ajuda, na percepc;ao, aos empreendedores. 
4.1 0 Produto e as Caracterfsticas 
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Os produtos que serao fabricados na fabrica e vendidos na loja serao 
basicamente os populares, de uma linha que ja existia na antiga Fabrica Buschle, 
uma fabrica que fechou no infcio dos anos 90 na cidade de Sao Bento do Sui/SC e 
que hoje em dia, os antigos funcionarios com as respectivas receitas originais 
fabricam em suas casas para venderem. Tambem sera introduzido cinco variedades 
de chocolates mais finos, licorosos e formatos excentricos, que na fabricac;ao possui 
urn processo mais demorado, fazendo com que fiquem mais suaves e acabam se 
tornando urn pouco mais caros tambem. 
0 diferencial desta fabrica e seus produtos serao na verdade os chocolates 
finos e os amanteigados, mas o "carro chefe" da empresa serao mesmo os antigos 
"Chocolates Buschle". 
4.2 Diferencial tecnol6gico 
Todos os produtos que serao fabricados e oferecidos, serao distribufdos 
diretamente da fabrica, primeiramente no Estado de Santa Catarina e 
posteriormente, tentara ganhar a regiao Sui do Brasil, podendo assim, levar seu 
produto para forma e tornar-se mais competitivo no mercado avanc;ando junto com 
as tendencias. 
4.3 Pesquisa e desenvolvimento 
Pensando no futuro, a empresa pensa em, ap6s criar sua loja e expandir seus 
produtos para todo o Estado de Santa Catarina, expandindo sua loja para outras 
cidades, nao perdendo seu foco da linha de produtos, para quem sabe 
posteriormente, ap6s uns 5 anos, distribuir uma franquia de sua marca. 
4.4 0 Mercado 
4.4. 1 Clientes 
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Deseja-se atender a todos os nfveis de clientes, independente do ramo e 
setor, fazendo uma distribuictao diferenciada nas empresas, portais de turistas, 
mercados, verdureiros, escolas, Shopping Centers, lanchonetes, enfim, todos os 
lugares que apreciam o sabor do chocolate e querem ampliar sua linha de produtos 
para saborear e revender. 
Serao feitas visitas mensalmente a todos os clientes, bern como tentar fechar 
parcerias com os compradores, fechando urn pacote de produtos (diversos em uma 
caixa) com o clientes, principalmente no comercio, para que nunca falte o produto no 
mercado e sempre seja vista pelo publico, com urn precto accessfvel e parcelamento 
no pagamento, ja que iremos possuir qualidade, facilidade de acesso, garantia do 
produto, forma de atendimento diferenciada, aparencia qualificada dos produtos. 
4.4.2 Concorrentes 
Tem-se a certeza de que sempre havera muitos concorrentes, seja em qual 
parte do mundo for, mas existe mercado para todos, ainda mais quando existe o 
diferencial do empreendedor. 
4.4.3 Fornecedores 
Os fornecedores escolhidos serao serios e idoneos. Sera feito contrato com 
as empresas que revendem as materias-prima para que nenhuma descumpra com 
seu fornecimento perante a fabrica, nao deixando de faltar materia-prima, sempre 
com qualidade, precto, prazo e forma de pagamento e de entrega, garantia e 
assistencia quanta a qualidade e problemas que poderao ocorrer, para que deixe-se 
os clientes sempre satisfeitos, nao s6 com o produto em si, mas tambem e 
principalmente com a empresa que ira fornece-los. 
4.4.4 Participa9ao no Mercado 
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A Empresa espera ter uma boa participac;ao no mercado, principalmente por 
considerar que seu "carro chefe" sera a antiga receita dos Chocolates Buschle, 
conhecida e famosa por seus chocolates no Estado e algumas partes do Brasil. 
4.5 Capacidade Empresarial 
4.5. 1 Empresa 
"PRALINEN Chocolates L TDA". 
4.5.2 Definir;ao da empresa 
A PRALINEN Chocolates LTDA, atuara na industria alimentfcia, atraves do 
setor de chocolates oferecendo no infcio, mais de 30 itens, atraves da linha 
institucional, que personalizara produtos, cestas comemorativas, linhas Pascoa e 
Natal, entre outros. 
Pretende no futuro ter uma rede de lojas, iniciando no Estado de Santa 
Catarina, com sinonimo de tradic;ao, sabor e qualidade em chocolates. 
4.5.3 Missao 
Fabricar produtos de altfssima qualidade, preservando seu sabor com 
sofisticac;ao e originalidade, proporcionando assim, felicidade atraves de seus 
chocolates, estando sempre atenta as mudanc;as do mercado para inovar e ir ao 
encontro as preferemcias de seus consumidores, oferecendo o melhor atendimento e 
o melhor produto para consumir e presentear. 
Trabalhar com prazer e emoc;ao, assim, crescer e expandir no mercado de 
chocolates com um diferencial competitive. 
4.5.4 Estrutura Organizacional 
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A empresa tera como composi~ao societaria a mim, Analice Telma, e minha 
mae Bernadete Hilgenstieler Telma, cada urn com 50% das quotas. Eu, Analice 
Telma, atuarei em toda parte da fabrica, onde avaliarei e verificarei o andamento da 
fabrica~ao dos chocolates, bern como a administra~ao da fabrica. Ja a loja e a parte 
administrativa, vendas e financeira, ficara par conta da minha mae Bernadete 
Hilgenstieler Telma, e a parte contabil, ficara terceirizada. 
4.6 Empreendedores 
4.6.1 Perfil Individual dos S6cios (Forma9ao!Qualifica96es) 
Os s6cios da empresa serao: Analice Telma e Bernadete Hilgenstieler Telma, 
cada urn com 50% das quotas. 
Analice Telma com forma~ao especifica na area de Administra~ao com 
Habilita~ao em Comercio Exterior (UNIVILLE), e trabalha atualmente na Artefama 
como analista de exporta~ao, estando a quase 1 0 anos nesta empresa. De 1996 a 
1998 trabalhou no comercio, na loja de materiais de constru~ao de seu pai, 
MADEPRIMO Madeiras e Materiais de Constru~ao Ltda., em 1999 trabalhou no 
Banco do Brasil na cidade de Campo Alegre e em 2000 come~ou na Artefama. Fez 
P6s Gradua~ao em Gestao e lnova~ao pela UNIVILLE, e agora, esta terminando 
MBA em Marketing UFPR. Neste momenta, pensa em abrir seu primeiro neg6cio 
proprio. 
Bernadete Hilgenstieler Telma possui forma~ao em pedagogia, mas hoje ja 
aposentada, com muita facilidade em lidar com o publico, e no setor financeiro e 
comercial tambem, ja que trabalhou na area comercial par urn perfodo de 5 anos. 
Eu, An alice T elma, estou com bastante garra, co rag em e expectativa de ter 
urn neg6cio, e que este dara certo, pais darei todo meu potencial para isso e tenho 
certeza de que posso contar com a ajuda de meus pais para que o neg6cio de certo. 
4. 7 Estrategia de Neg6cio 
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A estrategia que a loja tara dos seus produtos diante dos seus clientes e 
concorrentes, seria de ja antes da abertura da loja, fazer visitas em diversas locais 
consumidores e clientes para agregar seu produto com prec;os e prazos adequados 
para os diversos tipos de clientes, e assim, poder garantir qualidade do produto, 
facilidade de negociac;ao e garantia de entrega. 
Alem disso, fazer muita propaganda do produto deixando sempre na mente o 
nome da loja e seus produtos. Fazer diferencial com repositoras atendendo e 
distribuindo os produtos para consumo imediato - prova - para que de infcio os 
clientes ja conhec;am os produtos. 
Uma vez por ano fazer uma promoc;ao envolvendo viajem, de preferencia na 
pascoa, epoca em que mais se vende, para fazer uma "limpa" dos produtos em geral 
e poder cobrir eventuais contas. 
4.8 Ac;oes de marketing 
Atraves das ac;oes de marketing, sera registrado os resultados detalhando 
quais estrategias de marketing e os resultados pretendidos, atraves de combinac;oes 
de ferramentas usadas para criar valor do nosso produto para os clientes e assim, 
alcanc;ar metas organizacionais. 
As ac;oes podem ser diversas, mas no nosso caso, sera atraves de gondulas 
para degustac;ao em mercados, restaurantes, lanchonetes e escolas publicas e 
privadas. Onde estiver o produto sendo visto e consumido, havera o retorno do 
consumo final, para que este possa compra-lo e consumi-lo, atraves dos canais de 
distribuic;ao, os locais, estoque, transports. Tambem temos que considerar e muito a 
propaganda atraves de out-doors e banners, nao se esquecendo que 0 que e visto e 
sempre lembrado, fazendo tambem uma pratica de nunca faltar produto em 
prateleira. 
4.9 Ameac;as e Oportunidades 
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As ameacas sempre haverao, mais ate que as oportunidades, e cada ameaca 
que conseguir derrotar servira como urn degrau a mais para se obter o sucesso, mas 
clara, que tambem com as derrotas e mais facil de se crescer e aprender, mas as 
vezes ser diffcil de se levantar. Por isso, tentarei ao maximo estar "ligado" aos 
concorrentes tentando estar sempre a frente deles, atraves das propagandas, 
chegando antes nos clientes e fazendo o meu diferencial que terei que buscar no 
meu dia-a-dia. Todo mercado quer e precisa de "bajulagao", qualidade de produto, 
mas tambem prego, e e 0 que quero fazer, ja que VOU ter OS produtos direto da 
fabrica acredito que af estara meu principal ponto positivo diante dos outros, 
podendo agregar pregos bern generosos a qualidade do produto. 
4.1 0 Pontos fortes e fracas 
Posso considerar ponto forte os produtos feitos na minha empresa por serem 
caseiros, agregando mais qualidade, e como pontos fracas, a introdugao da marca 
fora da cidade, por que como a empresa e nova e pequena, existem alguns 
"bloqueios" de aceitar mercadoria de empresa pequena, e terei que confiar em meus 
representantes, que deverao ser de confianga, a princfpio os representantes da 
regiao e como deverei qualificar os funcionarios para trabalhar comigo, tendo clara, 
aquele jeito brasileiro de vender o produto, com carisma e entusiasmo. 
4.11 Objetivos 
0 principal objetivo da empresa e se firmar com exito dentro do mercado 
interno, tendo sua participagao com 80% de suas vendas. Claro que no infcio vai ser 
muito diffcil, como todo neg6cio, sera mais investido capital do que tirado os ganhos, 
mas estima-se que demore em media cinco anos para conseguir se firmar no 
mercado. Ap6s a epoca de nascimento e crescimento da empresa, expandir fazendo 
uma filial da loja em outra cidade, de preferencia turfstica. 
4.12 Analise Financeira 
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Para se montar qualquer neg6cio, ha a necessidade de investimentos, custos 
fixos e variaveis, e uma analise de viabilidade. 
A tabela 1 abaixo, a qual foi descrita o valor dos investimentos, foi de 
produ9ao desta autora com base em outros trabalhos cientificos. 
TABELA 1 -INVESTIMENTOS 
1. lnvestimento lnicial 
Natureza do lnvestimento 
1.1 Telefone e Fax 
1.2 Gomputador + lmpressora 





Fonte: 0 AUTOR (2009) 
TABELA 2- DESGRIQAO DE GUSTO FIXO 
2. Descri~ao de custo fixo 
2.1 Salarios 5 funcionarios c/ encargos (R$ 580,00 -
cad a salario) R$ 4.872,00 
2~2 Agua Luz e Telefone R$ 800,00 
2.3 Materiais em Geral (Ganeta, Borracha, Lapis, 
R$ 100,00 
Papel etc ... ). 
2.4 Propagandas R$ 3.000,00 
2.5 Aluguel de urn barracao R$ 2.000,00 
Subtotal R$ 10.772,00 
Fonte: 0 AUTOR (2009) 
TABELA 3- DESGRIQAO DE GUSTO VARIA VEL 
13. Descri~ao de custo Variavel 
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3.1 Comissoes representantes - 6% R$ 4.200,00 
3.2 Impastos- 21 ,25% R$ 1 4.875,00 
3.3 Fretes - 5% R$ 3.500,00 
3.4 Projegao de vendas mes das Mercadorias R$ 70.000,00 
Fonte. 0 AUTOR (2009) 
TABELA 4- RECEITA BRUT A DE VENDA 
Produto Valor 
I Chocolates 70.000,00 
Fonte: 0 AUTOR (2009) 
TABELA 5- DEMONSTRACAO DO RESULTADOS DO EXERCfCIO - ORE 
Demonstra~ao do Resultados do Exercicio - ORE 
Receita Bruta Venda R$ 70.000,00 
(-) Impastos 7% R$ 14.875,00 
Receita Liquida R$ 55.125,00 
(-) Gusto da mercadoria R$ 30.000,00 
(-) Frete R$ 3.500,00 
(-)Comissao Representantes R$ 4.200,00 
(-) Salarios R$ 4.872,00 
(-) Agua, Luz e T elefone R$ 800,00 
(-) Materiais em Geral R$ 100,00 
Aluguel Loja 1300m2 R$ 2.000,00 
Lucre Operacional R$ 9.653,00 
(-) Propagandas R$ 3.000,00 
Lucre Brute R$ 6.653,00 
Fonte: 0 AUTOR (2008) 
Na tabela de nQ 5, conseguiu-se ver mais a fundo tudo o que se ira gastar 
para se manter a fabrica, bern como o que ira lucrar, para se verificar a viabilidade 
do sucesso do neg6cio. 
A seguir, temos fotos da cidade onde a empresa pretende instalar sua fabrica 
em Sao Bento do Sui/SC, conseguida atraves do site Google. 
FIGURA 7- FOTO DO CENTRO DA CIDADE DE SAO BENTO DO SUL 
Fonte: GOOGLE (2009) 
FIGURA 8- FOTO DO CARTAO POSTAL DA CIDAE DE SAO BENTO DO SUUSC 
Fonte: GOOGLE (2009) 
61 
62 
FIGURA 9 - FOTO DA PREFEITURA MUNICIPAL DA CIDADE DE SAO BENTO DO 
suusc 
Fonte: GOOGLE (2009) 
TABELA 6- ROI- RETORNO DO INVESTIMENTO 




Fonte: 0 AUTOR (2008) 
0 ROI - fndice Financeiro mede o retorno de determinados investimentos 
realizados e contabilizados nos meses de amortizagao para a geragao dos Iueras. 




47.740,00 I = 7,17 meses 
6.653,00 
Fonte: 0 AUTOR (2008) 
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0 Pay Back e considerado o tempo entre o investimento feito ate o momenta 
que o Iuera lfquido acumulado se igualar ao valor do investimento. 










I R$ 7.772,00 I 
0,152857143 
= I R$ 50.844,861 
Fonte: 0 AUTOR (2008) 
Denomina9ao dada na area de contabilidade, onde o total das receitas e igual 
ao total das despesas. 
TABELA 9- TIR (TAXA INTERNA DE RETORNO) 
Tir = Luera Annual X 100 
lnvestimento 
47.740,00 
79.836,00 I = 16723% 
Fonte: 0 AUTOR (2008) 
E a taxa necessaria para igualar o valor de urn investimento com os retornos 
futuros que deverao haver. 
Fazer urn estudo de viabilidade como este que estou propondo, faz com que 
haja a oportunidade de amplia9ao dos neg6cios trazendo beneficios para todos, eu 
empresaria, como para todos os catarinenses que tambem serao vista de outra 
forma pelo mercado a fora, vista uma cidade e estado que esta ampliando seus 
neg6cios e que estes sao de boa qualidade. 
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5 RESULTADOS POTENCIAIS 
E atraves dos resultados potenciais se avaliara da possibilidade e 
credibilidade em abrir a fabrica e nos produtos que fabricarei para vender. 
Com essas agoes, acredito que o principal objetivo desse trabalho, abrir uma 
fabrica de chocolates foi alcangado, bern como os produtos e o nome da empresa 
bern aceitos no mercado fazendo com que aumente a competitividade, tanto da 
minha empresa, que ainda esta para nascer, mas com espfrito empreendedor e 
competitive, como para as outras empresas da cidade e regiao. 
Como o principal produto a ser vendido sao os chocolates, corre-se o risco de 
ficar sem estoque, pois dependemos de terceiros. Para que isto nao ocorra, 
pretendemos firmar contratos com as empresas destacadas para que sempre haja 
produto das mesmas disponfveis para n6s, independente da. epoca do ano, podendo 
ate pagar multa para quem nao cumprir com tal acordo, trazendo assim, seguranga 
para a loja de que sempre tera o produto disponfvel. 
Pretendemos criar uma linha de presentes com decoragao, cama e banho, 
que serao adquiridos atraves de fornecedores locais, a princfpio, como a 
Buddemeyer (linha banho) e Oxford (lougas), disponibilizando estas linhas, 
agregando e atendendo todo tipo de clientela, ja que tera muita variedade de 
produtos disponfveis a venda. Os produtos fabricados na propria empresa agregam 
mais valor e vende mais quantidade quando agregado a outro produto. Pensa-se em 
empresas da regiao pela logfstica da proximidade e por serem empresas que vao 
dar a garantia de sempre ter o produto disponfvel, alem do que sao fortes de nome 
no que fabrica. 
A seguir, algumas figuras da linha de decoragao: 
FIGURA 10- LINHA OXFORD- CANECAS 
Fonte: OXFORD S.A. (2009) 
FIGURA 11 - LINHA BUDDEMEYER- BANHO 
Fonte: BUDDEMEYER (2009) 
Toa1 till1~ d!e1 :Cop~a 
GrO,lll lt"-tlilelt 
tmJ tlta d rij c u ~ado 
'fris !Folha:.s; 
FIGURA 12- LINHA BUDDEMEYER- GOURMET, INDESIGN 
Fonte: BUDDEMEYER (2009) 
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES 
A presente pesquisa mostrou que ha sim viabilidade para abertura de fabrica 
de chocolates na cidade de Sao Bento do Sui, ja que esta ira trazer muitos 
beneffcios, tanto para a empresa como para a populac;ao da cidade, atraves de mais 
empregos para a regiao. 
Considero que foi muito produtivo fazer este trabalho como conclusao da p6s-
graduac;ao. 
No primeiro capitulo, foi realizado a fundamentac;ao te6rica com urn tema 
considerado importante para qualquer pessoa que deseja abrir urn neg6cio, o 
empreendedorismo, atraves de autores e citac;oes sabre o assunto. 
No segundo capitulo, foi delicioso descreve-lo, pois foi sabre a palavra que 
considero mais apreciada: "Chocolate", sua hist6ria, sua utilizac;ao ... 
E no terceiro capitulo, urn Plano de Neg6cios, onde se obtem a base para 
meu neg6cio e se este teria condic;oes de ser realizado, onde, na proposta de 
melhoria, a possibilidade de se concretizar tudo o que foi feito e estudado 
anteriormente, podendo fazer alterac;oes com as ac;oes que deverao ser implantadas 
em conjunto com urn Plano de Neg6cio para a empresa utiliza-la. 
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